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Повномасштабне вторгнення рф на територію України значно загострило проблеми перебігу різних соціально-економічних процесів, посилило диспропорції розвитку території та зростання соціальної напруги. Після перемоги України для оптимального функціонування ОТГ першочерговим фактором, який слід забезпечити, є можливість реалізації якісного підходу до управління територіями, грамотне визначення соціально-економічних пріоритетів, формування і збереження конкурентних переваг, використання дієвих інституційних механізмів у поєднанні з організаційними стимулами. Регіональні органи управління, органи місцевого самоврядування повинні передбачати багатовекторні напрямки застосування територіальних соціально-економічних сил з метою формування конкурентного інвестиційно-привабливого середовища та прискореного повоєнного відновлення.
Ефективне виконання цих завдань неможливе без використання інструментарію територіального маркетингу, тобто сукупності аналізу, стратегій, дій і контролю, які розроблені та впроваджені міською владою та відповідними виконавчими органами для задоволення очікувань людей і підвищення конкурентоспроможності території. 
Також територіальний маркетинг визначається як сукупність прийомів, що використовуються для підвищення привабливості території з метою провокування позитивної дії (інвестування, відвідування території тощо) [1]. Такий підхід робить клієнта центральним пріоритетом.
Територіальний маркетинг пов’язаний із маркетингом, менеджментом, глобалізацією, характеризується  стратегічними та операційними аспектами, та спрямований на досягнення різних цілей: генерацію грошових потоків, розширення часток ринку, задоволення цільових ринків. Розмаїття його змісту формує особливості, які потребують особливої уваги [2]:
- непрогнозована віддача від інвестицій, оскільки основною метою територіального маркетингу є задоволення споживачів, створення бренду та позитивні соціальні зміни;
- складність розподілу відповідальності. Оскільки територіальний маркетинг є спільною відповідальністю: регіональні органи влади та місцевого самоврядування, приватні організації та асоціації відповідають за це без ієрархії, яка регулює їхні стосунки. Таким чином, практично неможливо мати територіальні пріоритетні цілі, оскільки кожна зацікавлена сторона вважає свої власні пріоритети найважливішими і не буде повністю залучена до успіху маркетингового процесу, якщо він має відмінні цілі;
- особливість компонентів територіального маркетингу:
1) клієнт: концепція, яка має дуже обмежений термін життя. Клієнт спочатку перспективний, він підпорядкований привабливості території, як тільки він обирає споживання території, він стає партнером і частиною територіальної пропозиції. Крім того, ці клієнти схильні виражати дуже екзогенні, іноді суперечливі потреби. Що ще більше ускладнює їх задоволення;
2) територіальна пропозиція: територія є неоднорідною сутністю, яка може споживатися різними типами споживачів з різних причин і різними способами;
3) дисбаланс між тим, що пропонується, і тим, що потрібно: знання процесу прийняття рішень клієнтами є активом, хоча він дуже складний, непередбачуваний багатовимірний;
- сегментація ринку: залежно від географії та історії території, отже, це може бути не найоптимальніший або найбільш прибутковий сегмент;
- територіальний маркетинг стикається з багатьма проблемами на багатьох рівнях: економічному, політичному та соціальному;
- конфлікт диференціації проти спільності: диференціація території є ключем до успіху, але ризикований характер практики територіального маркетингу робить порівняльний аналіз одним із найбезпечніших шляхів. Крім того, зусилля з просування та позиціонування можуть призвести до зведення маркетингу території до простого продажу товарів, що призводить до передачі спотвореного уявлення  про неї;
- велика і різноманітна кількість цілей, що обслуговують різний спектр територіальних потреб.
Варто відзначити, що аналіз практики використання інструментарію територіального маркетингу в різних країнах світу показав використання різних підходів до його формування (цілісний маркетинг, спільний маркетинг, маркетинг, орієнтований на громадян, креативний маркетинг, цифровий маркетинг, вірусний маркетинг тощо). Водночас чимало науковців стверджує, що основним сучасним трендом розвитку теорії і практики територіального маркетингу є маркетинг ідентичності. При цьому під ідентичністю розуміється - набір ознак, що виражають колективні зусилля (як приватні так і публічні) та залучення активних сил території, зібраних навколо спільної мети.
Приймаючи ідентичність як основу, ця нова течія виступає за те, що ідентичність формує поле для цінностей території, і дозволяє території об'єднувати стейкхолдерів, розвивати свій бренд на міцній основі та розробити пропозицію для мешканців, виступатимуть у ролі амбасадорів, а також для туристів та інвесторів.
На думку Мейроніна, ідентичність відіграє центральну роль у стратегії привабливості і «жодна маркетингова стратегія не може бути успішною, якщо вона відокремлена від реальності, а отже, і від того, на чому ґрунтується ідентичність території». Він також згадує, з одного боку, про необхідність обраних представників та інстанцій, відповідальних за територіальний маркетинг та стратегії привабливості території, визначати та/або переосмислювати цю ідентичність, а з іншого боку, необхідність сприяти формуванню на рівні мешканців почуття приналежності до своєї території [3].
Практичне застосування даного підходу передбачає на три основні фази: стратегічна фаза, яка називається «висхідна фаза», включає визначення відповідної території, зацікавлених сторін та стратегічну діагностику. Друга фаза - проміжна. Це «перехідна фаза» включає сегментацію, орієнтування та позиціонування території. Третя фаза, яка називається «фаза реалізації», полягає в окресленні територіальної пропозиції та розбиття її на територіальний маркетинг-мікс. Отже, маркетинг ідентичності дозволяє виділити універсальні цінності території, які визначають, якою вона є сьогодні і якою вона хоче стати, поважаючи при цьому те, чим вона була. Ці сильні цінності території формують фундамент для всіх нових тенденцій територіального розвитку [4].
Що стосується націленості системи територіального маркетингу, то вона повинна бути спрямована на розвиток:
- інтелектуального та соціального капіталу: розвиток і процвітання потрібних навичок, людей, здібностей;
- демократичного капіталу: підзвітність та прозорість у відносинах між місцевими органами влади та місцевого самоврядування і громадянами для формування територіальної прихильності до майбутніх цілей та стратегій;
- територіальної впізнаваності: через сильний бренд та процес позитивної диференціації;
- екологічного капіталу: території повинні забезпечувати чисте, зелене та безпечне довкілля для покращення якості життя своїх громадян та забезпечення сталості своєї привабливості.
- технічного капіталу: підтримка постійно зростаючих очікувань попиту на фізичні та технологічні активи;
- фінансового капіталу: створення партнерств з приватним сектором для подолання тиску на місцеві бюджети.
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