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У статті обґрунтовано механізми розвитку територіальних громад України на засадах територіального маркетингу в умовах 
воєнного та післявоєнного періодів. Доведено, що воєнна трансформація посилила нерівномірність соціально-економічного розвитку 
громад, змінила структуру їхньої цільової аудиторії, актуалізувала конкуренцію за людський капітал, інвестиції, релокований бізнес, 
донорські ресурси та довіру мешканців. Запропоновано розглядати маркетинг громад не лише як інструмент формування бренду або 
просування території, а як комплексний управлінський механізм, що сприяє стратегічному позиціонуванню громади, аналізу її 
економічної перспективності, сегментації стейкхолдерів, комунікації безпеки, інвестиційної пропозиції, цифрової відкритості та 
відновлення партнерського проектування. Сформовано типологізацію територіальних громад за сукупністю економічних, 
бюджетних, демографічно-трудових, інфраструктурних показників і показників відновлення. Виокремлено п'ять типів громад: 
безпеково-відновлювальні прифронтові та деокуповані; адаптаційно-гуманітарні громади регіонів підтримки; інвестиційно-
інноваційні міські та агломераційні ядра; аграрно-ресурсні та виробничі громади; туристично-рекреаційні й культурно-ідентичні 
громади. Для кожного визначено тип специфіки територіального маркетингу, ключові ризики, пріоритетні цільові аудиторії, 
механізми розвитку та траєкторію переходу від антикризової адаптації до післявоєнного зростання. Обґрунтовано, що 
ефективність маркетингово-орієнтованого розвитку громади залежить від здатності органів місцевого самоврядування 
підключати дані відкритих систем, місцеві економічні показники, потреби мешканців, проекти відновлення та зовнішні 
партнерства. Запропоновані підходи можуть бути використані під час формування стратегій розвитку громад, інвестиційних 
паспортів, програм міжнародного співробітництва, цифрових платформ комунікацій та портфелів відновлювальних проєктів. 
Ключові слова: територіальна громада, територіальний маркетинг, стратегічний розвиток, воєнний стан, післявоєнне 
відновлення, типологізація громад, інвестиційна привабливість, брендинг громади, місцеве самоврядування. 
 
This article examines the mechanisms for developing Ukraine’s local communities through territorial marketing during the war and post-war 
periods. It is demonstrated that the war has exacerbated the unevenness of communities’ socioeconomic development, altered the composition of 
their target audience, and intensified competition for human capital, investment, relocated businesses, donor resources, and residents’ trust. It is 
proposed to view community marketing not merely as a tool for brand building or territorial promotion, but as a comprehensive management 
mechanism that facilitates the strategic positioning of the community, analysis of its economic prospects, stakeholder segmentation, security 
communications, investment proposals, digital openness, and the resumption of collaborative planning. A typology of territorial communities has 
been developed based on a combination of economic, budgetary, demographic-labor, infrastructure, and recovery indicators. Five types of 
communities have been identified: security- and recovery-focused frontline and de-occupied communities; adaptation- and humanitarian-focused 
communities in support regions; investment- and innovation-focused urban and agglomeration hubs; agrarian-resource and manufacturing 
communities; and tourism- and recreation-focused and culturally distinct communities. For each, the specific type of territorial marketing, key 
risks, priority target audiences, development mechanisms, and the trajectory of transition from crisis adaptation to post-war growth are identified. 
It is argued that the effectiveness of marketing-oriented community development depends on the ability of local governments to integrate data 
from open systems, local economic indicators, residents’ needs, recovery projects, and external partnerships. The proposed approaches can be used 
to formulate community development strategies, investment passports, international cooperation programs, digital communication platforms, 
and portfolios of recovery projects. 
Keywords: territorial community, territorial marketing, strategic development, martial law, post-war recovery, community typology, investment 
attractiveness, community branding, local self-government. 

Вступ 

Сучасний розвиток територіальних громад України відбувається в умовах поєднання двох взаємопов’язаних 
процесів: тривалої воєнної адаптації та підготовки до післявоєнного відновлення. Якщо до повномасштабного 
вторгнення ключовими орієнтирами місцевого розвитку були децентралізація, фінансова спроможність, 
інвестиційна привабливість, якість послуг і локальна 
конкурентоспроможність, то в умовах воєнного стану до них додалися 
безпека, здатність до швидкого реагування, підтримка внутрішньо 
переміщених осіб, збереження підприємницької активності, 
відновлення інфраструктури та комунікація довіри. Законодавча 
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основа місцевого самоврядування визначає територіальну громаду як первинний суб’єкт, в інтересах якого органи 
місцевого самоврядування повинні діяти [1]. Водночас правовий режим воєнного стану надає державним органам, 
військовому командуванню, військовим адміністраціям та органам місцевого самоврядування додаткові 
повноваження для забезпечення оборони, громадської безпеки та життєдіяльності населення [2]. Це означає, що 
маркетинг територій у сучасних умовах не може зводитися лише до  формування іміджу, туристичного бренду чи 
інвестиційної презентації: він має бути вбудований у систему антикризового, відновлювального та стратегічного 
управління громадою. 

Оновлена Державна стратегія регіонального розвитку на 2021-2027 роки прямо пов’язує майбутній розвиток 
регіонів і громад із безпековими умовами, поверненням населення, відновленням економічної активності, підтрим-
кою локального бізнесу, диверсифікацією економіки, інноваційністю та європейською інтеграцією [3]. У цьому 
контексті територіальний маркетинг набуває нової ролі - він стає механізмом відновлення інтересів мешканців, 
бізнесу, інвесторів, донорів, громадських організацій, міжнародних партнерів і держави навколо спільної траєкторії 
відновлення. Для прифронтової громади маркетинг починається з демонстрації безпеки, керованості ризиків і 
спроможності забезпечувати надання базових послуг. Для тилової громади він пов’язаний із залученням релокова-
ного бізнесу, людського капіталу, освітніх і медичних послуг. Для аграрної або туристичної громади відбувається 
переосмислення локальної спеціалізації, формування нових продуктів, ринків збуту та партнерських мереж. 

Міжнародні документи щодо відновлення України підкреслюють, що регіональний і муніципальний рівень 
має бути активним учасником процесу реконструкції. OECD акцентує увагу на необхідності зміцнення фінансування 
регіонального розвитку, підвищення фіскальної ефективності місцевих рад, вимірювання субнаціональної 
результативності та розвитку спроможності громад до реалізації проєктів відновлення [4]. Водночас оцінка RDNA4 
засвідчує масштабні витрати і потреби: прямі збитки України внаслідок повномасштабного вторгнення оцінено в 
176 млрд дол. США, найбільш постраждалими секторами є житло, транспорт, енергетика, торгівля і промисловість та 
освіта [5]. Це формує для громад подвійне завдання: з одного боку – забезпечити мінімальну стійкість і 
функціонування, а з іншого – сформувати переконливу пропозицію для інвесторів і донорів, яка демонструватиме 
економічний сенс відновлення проєктів. Важливим інструментом для цього є DREAM, який забезпечує інтерактивну 
карту, аналітику та відкриті дані щодо відновлення проєктів [6]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій засвідчує, що проблематика територіального маркетингу громади на 
сьогодні розглядається у кількох взаємопов’язаних напрямках. Так А. Мельник обґрунтовує маркетингові технології 
в публічному управлінні громадою, наголошуючи на маркетингових дослідженнях, соціально-економічному 
моніторингу, ресурсному аналізі, оцінюванні інвестиційної привабливості та локальному брендингу [7]. 
М. Безпарточний та Д. Ломоносов аналізують територіальний маркетинг як інструмент залучення міжнародних 
інвестицій і підкреслюють потребу модернізації маркетингових інструментів громад [8]. О. Хохуляк розглядає 
формування маркетингових стратегій сталого розвитку територіальних громад, акцентуючи увагу на позиціонуванні 
та врахуванні якісних і кількостей показників [9]. І. Терещенко, В. Даниленко та О. Терентьєва пов’язує стратегічний 
маркетинг громад із воєнною нестабільністю, демографічними змінами, ревокацією бізнесу та посиленням 
конкуренції за людський капітал і інвестиції [10]. 

Водночас окремий блок досліджень зосереджується на диференціації громад в умовах війни. Г. Возняк і 
Д. Сороковий пропонують розглядати громади з урахуванням безпекового фактора. [11]. Х. Патицька аналізує 
фінансову стійкість громади через податкові надходження [12]. С. Юшко на прикладі громад Львівської області 
використовує бюджетні інструменти для оцінки стійкості, зокрема місцевих податок, трансфертів та ПДФО [13]. 
Аналітика порталу «Децентралізація» вказує, що у 2024 році війна продовжила змінювати бюджетну карту громад, 
посилюючи диспропорції, потреби у фінансуванні ВПО, релокованого бізнесу та інфраструктурних проєктів [14]. 
Отже, науковий доробок є вагомим, проте питання інтеграції територіального маркетингу з економічною 
типологізацією громади залишається недостатньо розкритим: для кожного типу формується власний набір 
механізмів і траєкторія розвитку. 

Актуальність статті зумовлена потребою перейти від універсальних рекомендацій для всіх громад до 
диференційованих маркетингово-економічних моделей. Одна й та сама маркетингова стратегія не може однаково 
ефективно працювати для прифронтової громади з високими безпековими ризиками, міської агломераційної громади 
з високою концентрацією бізнесу, аграрної громади з ресурсним потенціалом чи туристичної громади, яка втратила 
частину потоку відвідувачів. Саме тому в центрі дослідження здійснюється типологізація громади за економічними 
показниками та формування відповідних механізмів розвитку на засадах маркетингу. 

Формулювання цілей статті 

Метою статті є наукове обґрунтування механізмів розвитку територіальних громад України на засадах 
маркетингу в умовах воєнного та воєнного періоду з урахуванням типологізації громад за економічними, 
бюджетними, демографічно-трудовими, інфраструктурними та відновлювальними показниками. 

Виклад основного матеріалу дослідження 

У класичному розумінні територіальний маркетинг спрямований на підвищення привабливості території 
для мешканців, бізнесу, туристів, інвесторів та інших цільових груп. Однак в умовах воєнного та післявоєнного періоду 
його зміст змінюється. По-перше, він стає інструментом виживання та збереження населення, оскільки громада має 
постійно забезпечувати здатність надавати базові послуги, а також забезпечувати безпеку, соціальну підтримку та 
стабільність. По-друге, територіальний маркетинг перетворюється на інструмент економічної мобілізації, оскільки 
громада має показати бізнесу не  абстрактну привабливість, а конкретні умови роботи: земельні ділянки, комунальне 
майно, інженерну інфраструктуру, доступ до робочої сили, логістику, місцеві програми підтримки, рівень цифрових 
послуг. По-третє, він стає інструментом відновлення, оскільки проєкти реконструкції потребують прозорої 
презентації, доказової бази, співфінансування, відкритих даних і зрозумілої комунікації для донорів. 

На цій основі доцільно розвивати територіальний маркетинг громади у воєнному та післявоєнному періодах 
як систему аналітичних, комунікаційних, інвестиційних, брендингових, цифрових та партнерських дій органів 
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місцевого самоврядування та місцевих стейкхолдерів, спрямованих на збереження людського капіталу, підтримку 
економічної активності, залучення ресурсів, формування позитивної репутації, просування локальних продуктів і 
реалізацію проєктів відновлення. Таке визначення підкреслює, що маркетинг громади має бути не допоміжною 
функцією відділу економіки чи туризму, а міжсекторальним механізмом управління розвитком. 

Особливістю сучасного територіального маркетингу є те, що його цільові аудиторії стали різноманітнішими 
й динамічнішими. До традиційних груп - мешканців, підприємців, інвесторів і туристів - додалися внутрішньо 
переміщені особи, релоковані підприємства, ветерани, міжнародні донори, благодійні фонди, громади-партнери з ЄС, 
волонтерські мережі, цифрові спільноти та українці за кордоном, які можуть створити бізнес або інвестувати в місцеві 
проєкти. Дані ІОМ щодо внутрішнього переміщення демонструють, що міграційні процеси залишаються одним із 
ключових факторів навантаження на громаду та водночас джерелом нового людського потенціалу [15]. Тому громади 
мають конкурувати не лише за гроші, а й за людей, довіру, підприємницьку ініціативу та довгострокову лояльність. 

У воєнний період територіальний маркетинг також виконує антикризову функцію. Вона проявляється у 
швидкому інформуванні мешканців, просуванні доступних сервісів, підтримці локального бізнесу, забезпеченні 
комунікацій із ВПО, волонтерами й донорами, формуванні репутації громади як сприятливої та відповідальної. У 
післявоєнному періоді домінуватиме відновлювально-стратегічна функція, яка передбачатиме повернення 
населення, переосмислення економічної спеціалізації, оновлення інфраструктури, залучення інвестицій, розвиток 
креативних і цифрових секторів, туристичний перезапуск, експорт локальних продуктів і включення громади в 
міжнародні ланцюги партнерств тощо. 

З метою маркетингово-орієнтованого розвитку доцільно здійснювати типологізацію територіальних 
громад, яка має поєднувати безпекові та економічні критерії. Безпековий  критерій показує, в яких умовах громада 
функціонує, але сам по собі не пояснює її траєкторію розвитку. Прифронтові громади можуть мати різний рівень 
підприємницької активності, структуру доходів, стан інфраструктури та можливості для відновлення. Тому доцільно 
використовувати систему показників, яка охоплює 5 блоків: бюджетно-фінансовий, підприємницько-інвестиційний, 
демографічно-трудовий, інфраструктурно-сервісний та відновлювально-партнерський. 

Бюджетно-фінансовий блок відображає власні доходи на одного мешканця, збір місцевих податків і зборів, 
залежність від трансфертів, капітальні видатки на одного мешканця, стабільність надходжень ПДФО та зростання 
видатків на розвиток. Підприємницько-інвестиційний блок включає кількість суб'єктів господарювання на 1000 осіб, 
кількість релокованих підприємств, наявність індустріальних парків або вільних виробничих площ, обсяг 
інвестиційних проєктів, експортну або переробну спеціалізацію. Демографічно-трудовий блок охоплює динаміку 
населення, навантаження ВПО, трудовий потенціал, рівень зайнятості, освітню структуру, наявність професійної 
освіти та кадрового резерву. Інфраструктурно-сервісний блок показує стан житла, доріг, енергетики, водопостачання, 
освітніх і медичних закладів, цифрових сервісів, адміністративних послуг. Відновлювально-партнерський блок 
включає кількість і вартість проєктів у відкритих системах, участь у міжнародних програмах, партнерство з 
громадами інших країн, грантову активність, прозорість закупівель і комунікаційні результати. 

Для прикладного оцінювання можна використовувати інтегральний індекс маркетингово-економічної 
сприятливості громади:  

Iмес = β1F + β2B + β3H + β4I + β5P     (1) 
у якому F - бюджетно-фінансова сприятливість;  
B - підприємницько-інвестиційна база;  
H - демографічно-трудовий потенціал;  
I - інфраструктурно-сервісна стійкість;  
P - відновлювально-партнерська активність.  
Ваги β можуть коригуватися експертно або методом аналізу ієрархій залежно від мети дослідження. Для 

прифронтових громад доцільно збільшити вагу інфраструктурно-сервісного та безпекового компонентів; для 
агломераційних громад – підприємницько-інвестиційного; для туристичних – брендингово-ідентичного та 
сервісного; для аграрних – виробничо-логістичного та коопераційного. 

На основі об’єднання зазначених показників доцільно виокремити 5 типів територіальних громад. Така 
типологізація не замінює адміністративний поділ на міські, селищні та сільські громади, а доповнює його економіко-
маркетинговою логікою. ЇЇ практичне значення полягає в тому, що кожен тип громади має різні цільові аудиторії, різні 
бар’єри розвитку, різні канали комунікації та інші очікувані результати маркетингової політики. 

Перший тип - безпеково-відновлювальні громади. До них належать прифронтові та деокуповані громади, де 
першочерговими є безпека, відновлення критичної інфраструктури та житла, розмінування, підтримка  населення, 
збереження базового бізнесу та повернення мешканців. Їхній маркетинг має бути максимально реалістичним: не 
«продаж території», а комунікація стійкості, потреб, пріоритетів і контрольованих  можливостей. У післявоєнній 
перспективі такі громади можуть переходити до моделі відновлюваного інвестиційного маркетингу, коли кожен 
об’єкт реконструкції подається як частина нової економічної спеціалізації. 

Другий тип - адаптаційно-гуманітарні громади регіонів підтримки. Це громади, які прийняли значну 
кількість ВПО, релокованих підприємств або соціальних навантажень, але не завжди мають достатню бюджетну чи 
сервісну спроможність. Їхня маркетингова траєкторія пов'язана з інтеграцією нових мешканців, наданням доступних 
послуг, розвитком житла, місцевого ринку праці, малого бізнесу та партнерствами з гуманітарними й розвитковими 
організаціями. У післявоєнний період такі громади можуть трансформувати тимчасове розміщення людей і бізнесу в 
довгострокове поселення, підприємництво та соціальну інтеграцію. 

Третій тип - інвестиційно-інноваційні міські та агломераційні ядра. Це громади з високою концентрацією 
населення, бізнесу, освітніх установ, медичних і адміністративних послуг, цифрової інфраструктури, креативних 
індустрій та міжнародних контактів. Їхній маркетинг має бути спрямований на залучення інвестицій, розвиток 
індустріальних парків, технологічних кластерів, муніципальних стартапів, освітньо-наукових партнерств, а також на 
розвиток подієвого й ділового туризму. Вони можуть бути "вітринами відновлення", але лише за умови, що їхній 
розвиток не посилюватиме нерівність із громадами на периферії. 



 

ISSN 2415-8453. Ukrainian Journal of Applied Economics and Technology. 2026. Volume 11. № 2.  
361 

Четвертий тип - аграрно-ресурсні та виробничі громади. Їхньою основою є земля, аграрне виробництво, 
харчова переробка, локальні ресурси, трудові традиції, кооперація, логістичні зв'язки. Для них територіальний 
маркетинг має бути пов’язаний не лише з інвестиційним паспортом, а й із формуванням локальних продуктів, 
географічної ідентичності, аграрно-переробних кластерів, енергоефективних рішень, коротких ланцюгів постачання 
та коопераційних моделей. У післявоєнний період ці громади можуть стати базою для продовольчої безпеки, експорту 
продукції з високою доданою вартістю та зеленої трансформації. 

П'ятий тип - туристично-рекреаційні та культурно-ідентичні громади. До них належать громади з природ-
ним, історико-культурним, рекреаційним, оздоровчим або творчим потенціалом. У воєнний період їх маркетинг має 
бути обережним і етичним, оскільки традиційне просування туризму часто поступається реабілітаційним, 
оздоровчим, освітнім, культурним і волонтерським форматам.У після воєнному періоді саме ці громади можуть 
формувати нову економіку гостинності, пам’яті, відновлення, культурної дипломатії та внутрішнього туризму.  

Зважаючи на сформовану типологізацію громад, механізми розвитку громад на засадах маркетингу доцільно 
поділити на 7 взаємопов'язаних груп. Перша група - аналітико-діагностичні механізми. Вони передбачають 
регулярний збір і аналіз даних про бюджет, бізнес, населення, ВПО, інфраструктуру, земельні ресурси, інвестиційні 
об’єкти, досягнення, доступність сервісів і репутацію громади. Без такої діагностики маркетинг перетворюється на 
набір гасел, які не підтверджені показниками. Для громад, що зазнали руйнувань, особливо  важливим є  зіставлення 
даних про потреби з об’єктами відновлення; для агломераційних громад - аналіз інвестиційних ніш; для туристичних 
- оцінювання безпеки, сезонності й платоспроможного попиту. 

Друга група - позиційно-брендингові механізми. Вони спрямовані на формування зрозумілої ідентичності 
громади: «безпечна громада для повернення», «громада переселення та нових можливостей», «інноваційний міський 
хаб», «територія якісної агропереробки», «простір реабілітації, культури і природи». У  умовах війни бренд не може бути 
декоративним; він повинен відповідати реальним ресурсам, поведінці влади, якості комунікації та досвіду мешканців. 
Репутаційна невідповідність між проявленою привабливістю і фактичною якістю послуг швидко руйнує довіру. 

Третя група - інвестиційно-проєктні механізми. Громада має мати не лише загальний інвестиційний паспорт, 
а структурований портфель проєктів за рівнем готовності: ідея, передпроєктне обґрунтування, техніко-економічні 
параметри, земельно-майновий статус джерел, співфінансування, очікуваний соціально-економічний ефект. У 
післявоєнному періоді конкурентоспроможними будуть ті громади, які зможуть швидко показати інвестору або 
донору не проблему, а підготовлене рішення з прозорою логікою реалізації. У цьому сенсі цифрові системи відкритих 
даних і аналітики мають стати елементом маркетингової інфраструктури громади. 

Четверта група - комунікаційно-довічі механізми. У воєнний період громада має комунікувати не лише про 
успіхи, а й про ризики, потреби, обмеження та правила поведінки. Прозорість, регулярність і людяність комунікацій 
формують соціальний капітал, який не менш важливий, ніж бюджетні ресурси. Для ВПО важливими є зрозумілі карти 
послуг, житла, роботи, освіти, медицини; для бізнесу - контактні точки, дозвільні процедури, податкові й майнові 
умови; для донорів - доказовість потреб і звітність; для мешканців - участь у визначені пріоритетів. 

П'ята група - підприємницько-кластерні механізми. Вони передбачають розвиток локальних ланцюгів 
додаткової вартості, підтримку малого і середнього бізнесу, кооперацію між виробниками, освітніми установами, 
органами влади та інвесторами. Для аграрних громад це можуть бути кластери переробки й логістики; для міських 
громад - інноваційні й креативні кластери; для туристичних - кластери гостинності, оздоровлення, культури; для 
підтримки регіонів - кластери соціального підприємництва, житлового будівництва, професійної адаптації ВПО. 

Шоста група - цифрово-платформні механізми. Сучасна громада повинна мати зручні цифрові канали зв’язку, 
відкриті сайти, інтерактивні карти активів, проекти та послуги, електронні консультації, цифрові кабінети для 
інвесторів мешканців. Цифровізація територіального маркетингу дає змогу перейти від одноразових презентацій до 
постійної взаємодії з цільовими аудиторіями. Для післявоєнного періоду важливо, щоб цифрові інструменти 
фіксували не лише потреби, а й результат від залучених коштів. 

Сьома група - партнерсько-мережеві механізми. Вони включають міжмуніципальне співробітництво, міжна-
родне партнерство, участь у програмах ЄС, взаємодію з університетами, бізнес-асоціаціями, благодійними фондами, 
діаспорою та громадськими організаціями. У післявоєнному розвитку виграватимуть ті громади, які будуть не 
ізольованими адміністративними одиницями, а вузлами мережі ресурсів, знань, репутації та довіри (табл. 1). 

Таблиця 1. Механізми розвитку та траєкторії маркетингового позиціонування громад різних типів 
Тип громади Пріоритетні механізми Очікувана траєкторія розвитку 

Безпеково-
відновлювальні 

Комунікація безпеки; проєктний маркетинг відновлення; 
донорська прозорість; підтримка базового бізнесу 

Стабілізація життєдіяльності - повернення 
населення - відновлення економічної бази - нова 

спеціалізація 

Адаптаційно-
гуманітарні 

Маркетингова інтеграція ВПО; розвиток житла і послуг; 
підтримка релокованого бізнесу; соціальне 

підприємництво 

Тимчасове прийняття - соціальна інтеграція - 
підприємницька адаптація - закріплення 

людського капіталу 

Інвестиційно-
інноваційні 

Інвестиційний маркетинг; цифрові послуги; кластери; 
міжнародне позиціонування; подієва економіка 

Антикризова стійкість - інвестиційне зростання - 
інноваційна спеціалізація - агломераційне 

лідерство 
Аграрно-ресурсні та 

виробничі 
Маркетинг локальних продуктів; переробні кластери; 

кооперація; енергоефективність; логістика 
Сировина база - переробка - локальний бренд - 

експортна або міжрегіональна інтеграція 

Туристично-
рекреаційні 

Етичний брендинг; реабілітаційний і внутрішній туризм; 
культурна дипломатія; сервісна якість 

Пауза і переорієнтація - безпечні формати - 
відновлення попиту - економіка гостинності й 

пам'яті 

Джерело: авторська розробка 
Запропонована типологізація дає змогу перейти до диференційованої політики маркетингового розвитку. Її 

принципова відмінність полягає в тому, що громада не копіює чужий бренд і не змагається за всі можливі аудиторії 
одночасно, а формує власну доказову пропозицію на основі реальних економічних показників. Для прикладу, громада 
з низькими власними доходами, але високим відновлювальним портфелем не повинна позиціонувати себе як 
інвестиційний центр у широкому сенсі. Її сильна пропозиція — прозорий і підготовлений портфель реконструкції, 
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партнерство з донорами та здатність швидко відновлювати базові послуги. Натомість громада з високою 
підприємницькою активністю та якісною інфраструктурою може акцентувати увагу на інвестиціях, кластерному 
розвитку та залученні кадрів. 

Важливо також розмежовувати маркетинг воєнного часу і маркетинг післявоєнного відновлення. У воєнний 
час головною цінністю є стійкість. Комунікація громади має відповідати на запитання: чи безпечно жити й працювати; 
які послуги доступні; де отримати допомогу; які умови для бізнесу; як громада використовує ресурси; які проєкти вже 
реалізовано. У післявоєнний період на перший план вийдуть питання розвитку: яка економічна спеціалізація 
громади; які інвестиційні ніші відкриті; які проєкти мають найбільший мультиплікативний ефект; як громада 
інтегрується в регіональні, національні та європейські мережі; які умови створено для повернення людей. 

Особливої уваги потребуватиме питання етичності територіального маркетингу. У воєнних умовах 
недоречні надто оптимістичні рекламні слогани, які ігнорують втрати, ризики та травматичний досвід населення. 
Маркетинг громади має бути чесним, доказовим і чутливим. Він повинен демонструвати не лише переваги, а й 
відповідальність: як громада підтримує вразливі групи, як приймає ВПО, як працює з ветеранами, як відновлює житло, 
як забезпечує інклюзивність і прозорість. Саме така комунікація формує довіру, без якої неможливі інвестиції, 
повернення населення і довгострокове партнерство. 

У повоєнний період територіальний маркетинг має перейти від реактивної логіки до проактивної. Це озна-
чає, що громада не лише відповідає запитам донорів або інвесторів, а сама формує розвитковий порядок. Для цього 
потрібні якісні дані, підготовлені управлінські команди, міжсекторні ради розвитку, партнерства з університетами та 
бізнесом, а також системи оцінювання результатів. Маркетингова стратегія повинна вимірювати показники: приріст 
власних доходів, кількість створених робочих місць, обсяг залучених інвестицій, кількість реалізованих проєктів, 
рівень задоволеності мешканців, кількість повернених або інтегрованих осіб, приріст підприємницької активності, 
медійну пізнаваність і довіру до місцевого самоврядування. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

Проведене дослідження дає підстави стверджувати, що механізми розвитку територіальних громад на 
заходах маркетингу в умовах воєнного та післявоєнного періоду формуються на основі поєднання економічної 
діагностики, стратегічного позиціонування, партнерського проєктування та комунікаційної довіри. Територіальний 
маркетинг у сучасних умовах не є лише інструментом іміджу або промоції; він виконує антикризову, відновлювальну, 
інвестиційну, інтеграційну та репутаційну функції. 

Запропоновано типологізацію громади за п’ятьма блоками показників: бюджетно-фінансовим, підприєм-
ницько-інвестиційним, демографічно-трудовим, інфраструктурно-сервісним та відновлювально-партнерським. На 
цій основі виокремлено п'ять типів громад: безпеково-відновлювальні прифронтові та деокуповані; адаптаційно-
гуманітарні громади регіонів підтримки; інвестиційно-інноваційні міські та агломераційні ядра; аграрно-ресурсні та 
виробничі; туристично-рекреаційні та культурно-ідентичні. Для кожного типу визначено власну маркетингову логіку 
і траєкторію розвитку. 

Для безпеково-відновлювальних громад першочерговими є комунікація безпеки, прозорий портфель 
проєктів, відновлення критичних сервісів і повернення населення. Для адаптаційно-гуманітарних громад будинку 
передбачено інтеграцію ВПО, розвиток житлового, соціального та місцевого ринку праці, а також релокованого 
бізнесу. Інвестиційно-інноваційні громади орієнтовані на кластери, цифрові сервіси, міжнародне позиціонування та 
залучення людського капіталу. Аграрно-ресурсні громади потребують маркетингу локальних продуктів, переробки, 
кооперації та логістики. Туристично-рекреаційні громади мають перехід до етичного брендингу, безпечних форматів 
внутрішнього туризму, реабілітаційних послуг та культурної дипломатії. 

Практичне значення пропонованого підходу полягає в можливості його використання під час підготовки 
стратегій розвитку громад, інвестиційних паспортів, планів відновлення, програм міжнародного співробітництва, 
цифрових платформ комунікації та місцевих програм підтримки бізнесу. Перспективи подальших досліджень, 
пов’язані з емпіричним розрахунком інтегрального індексу маркетингово-економічної ефективності громад, 
апробацією типологізації на масиві громади України та моделюванням впливу маркетингових механізмів на 
бюджетну стійкість, інвестиційну активність і повернення населення. 
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