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Вступ. 

Кризові явища, що останнім ча	

сом спостерігаються в економіці Ук	

раїни, на фоні світової фінансової

кризи висвітлили низьку адапто	

ваність регіонів і міст України до

швидких ринкових змін, їхню фінан	

сову нестійкість і неспроможність

протистояти таким негативним яви	

щам, як відплив інвестиційного

капіталу, різке зниження податкових

надходжень, брак доступу до фінансо	

вих ресурсів.

З іншого боку, ці явища призвели

до поглиблення регіональних диспро	

порцій і посилення конкуренції між

регіонами та містами за інвестиційні,

виробничі, трудові й інші ресурси. За

умов обмеженості доступу до останніх

одним із головних завдань постає

підвищення якості їх використання

та залучення додаткових ресурсів. На	

гальною стає потреба адаптації та

ефективного впровадження на всіх

рівнях державного та місцевого уп	

равління концепцій і методів бізнес	

управління, першорядною метою

яких є досягнення максимальної

ефективності в задоволенні потреб і

бажань мешканців і гостей

відповідної територіальної одиниці

на основі детального вивчення й

аналізу зовнішнього і внутрішнього

ринків. 

Аналіз останніх публікацій. 

За умов посилення глобалізаційних

та урбанізаційних процесів, а також

конкуренції між територіальними

громадами різних рівнів у всьому

світі, питання територіального мар	

кетингу дедалі більше привертає ува	

гу багатьох дослідників у цій сфері.

Проте вітчизняні та іноземні вчені

ще не виробили єдиного підходу до

визначення категорії «територіаль	

ний маркетинг», його сутності та

змісту.

З	поміж зарубіжних дослідників

визначимо Ф. Котлера [11] та А. Дай	

ана [3], які запропонували використо	

вувати термін «маркетинг території»

(place marketing), що, на їхню думку,

забезпечує найповніший стратегічний

підхід до розв’язання проблем тери	

торії, дозволяє посилити можливості

адаптації територіальної громади до

ринкових змін, наростити відповідні

потужності.

Російські науковці, зокрема В.І.

Бутов, В.Г. Ігнатов, Н.П. Кєтова [5],

О.Л. Гапоненко [7] Г.В. Гутман [9],

О.П. Панкрухін [15], розглядають по	

няття територіального, регіонального

маркетингу і маркетингу міста.

Такі автори, як Т.М. Орлова [14] і

Б.М. Гринчель [12], визначивши

об’єктом дослідження «маркетинг

міста», першочерговим його завдан	

ням уважають «ефективне викорис	

тання наявних, а також формування

нових переваг для залучення до міста

економічних агентів, здатних підви	

щити добробут його мешканців».

Вітчизняні дослідники, З.В. Гера	

симчук, І.М. Вахович, І.М. Камінська

[8], також пропонують розглядати

маркетинг міста як самостійну кате	

горію з огляду на менші  можливості

міст порівняно з територіями та на	

явність таких специфічних рис, як за	

лежність від розміру та статусу.

Окремим об’єктом деяких науко	

вих праць постає, зокрема, муніци	

пальний маркетинг. Наприклад, В.Б.

Зотов і З.М. Макашева [10] розуміють

під муніципальним маркетингом

«…систему управління, що спрямо	

вана на вивчення та врахування попи	

ту, пропонування та потреб ринку для

більш обґрунтованої орієнтації ор	

ганів влади муніципального уп	

равління на задоволення потреб меш	

канців муніципальних одиниць у то	

варах і послугах промислової та

невиробничої сфери».

Утім, незважаючи на розбіжності

у дефініціях, майже всі вчені пропо	

нують адаптувати та використовувати

в маркетингу, пов’язаному з

регіональним розвитком, класичну

модель «4Р», що була запропонована

Дж. Маккарті. Як відомо, ця модель

охоплює чотири компоненти – то	

вар, ціну, дистрибуцію та просування.

Прибічниками такого підходу є

дослідники регіонального маркетин	

гу Є.П. Голубков, О.П. Панкрухін,

Л.В. Ткаченко,  М.А. Окландер,

А.Ф.Мельник, Г.П. Монастирський,

О.П. Дудкіна та ін.

Однак названі автори, на нашу

думку, не приділяють достатньої ува	

ги визначенню місця маркетингу як

частини стратегії  місцевого

регіонального економічного розвитку,

його впливу на фінансовий потенціал

територіальної одиниці. Тож заповни	
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ти цю прогалину й є метою даної

розвідки.

Виклад основного ма�
теріалу. 

За останні десятиріччя еко�

номічний розвиток окремих тери�

торій відчув значних змін у всьому

світі. Глобалізація економіки,

орієнтація на зовнішні ринки спричи�

нили збільшення регіональної аси�

метрії всередині країн і поглиблення

диспропорцій у економічному роз�

витку.

Як відповідь на ситуацію, у багать�

ох країнах світу місцевий еко�

номічний розвиток набуває певного

ендогенного характеру, тобто концен�

трується на максимально ефективно�

му використанні внутрішніх ресурсів

для стимулювання економічної діяль�

ності, підвищення добробуту тери�

торій, створення нових робочих місць

тощо.

Зрозуміло, що такий підхід міг бу�

ти реалізований лише за умови збли�

ження влади з бізнесом і переходом

місцевих органів влади на ринкові за�

сади управління територіями, а саме,

до стратегічного планування та уп�

равління територіями, що є запору�

кою ефективного місцевого еко�

номічного розвитку.

Однією зі складових такої стратегії

управління є застосування інстру�

ментів маркетингу, котрі згідно з

функціональним підходом розгляда�

ються як «…задоволення потреб і по�

бажань людей, забезпечення

відповідного рівня життя у

суспільстві, установлення його стан�

дартів» [6, с.4].

Проаналізувавши дефініції видів

маркетингу, об’єктами якого є тери�

торія, найбільш влучним, на наш по�

гляд, є термін «місцевий маркетинг».

Адже саме він дозволяє виділити спе�

цифічний суб’єкт маркетингу –

місцеві органи влади та самовряду�

вання, які залежно від зовнішніх та

внутрішніх факторів формують

відповідний маркетинговий комплекс

для досягнення своїх стратегічних

цілей і поточних завдань. Тоді як усі

інші визначення – регіональний, те�

риторіальний маркетинг, маркетинг

міста, на нашу думку, не дають чітко�

го уявлення щодо його суб’єктів і

відповідно не дозволяють дослідити

його специфіку, цілі та завдання. Ви�

користання таких термінів, на наш

погляд, дає змогу лише уточнити, сто�

совно якого територіального об’єкта

провадиться управлінська діяльність.

Безперечно, це може вплинути на пе�

релік і масштаб завдань та на методи

їх розв’язання, але це значною мірою

залежатиме від суб’єкта такої діяль�

ності.

Не зовсім точним і слушним, коли

йдеться про маркетинг, одним чи єди�

ним суб’єктом якого виступає тери�

торіальна одиниця, є наявний підхід

до окреслення складників комплексу

маркетингу на основі відомої кон�

цепції «4Р».

Хоч і за наявності певних

розбіжностей у трактуванні того чи

іншого складника маркетингового

комплексу згідно з цим підходом, до

сфери регіональної маркетингової то�

варної політики відносять виробниц�

тво суспільних товарів (авіакомпанії,

залізничні, автомобільні шляхи,

очисні споруди, зелені насадження й

т. ін.), надання суспільних послуг (ту�

ризм, освіта, медицина, житло, куль�

турні заходи), виробництво продукції

й послуг за регіональними програма�

ми для внутрішнього й зовнішнього

ринків.

До політики ціноутворення нале�

жать регулювання цін і тарифів, по�

даткова політика, застосування пільг,

преференцій і штрафних санкцій.

Політика розподілу (дистрибуції) пе�

редбачає формування регіональних

каналів розподілу і логістики товарів

та послуг. І, нарешті, політика ко�

мунікацій спрямована на формування

системи суспільної інформації,

регіональних систем телекомунікації,

статистичних баз даних, стимулюван�

ня реалізації місцевих товарів і по�

слуг, організацію реклами тощо.

Однак такий підхід значно звужує

можливості застосування маркетинго�

вої концепції у місцевому регіональ�

ному розвитку і унеможливлює ство�

рення повноцінного маркетингового

механізму в системі місцевого стра�

тегічного управління.

По�перше, застосування даного

підходу призводить до певного отот�

ожнення понять місцевого та продук�

тового маркетингу (торгового або

промислового), з чим не можна пого�

дитися. Адже в даному разі ми маємо

справу не з товарами, а здебільшого з

послугами, маркетинг яких потребує

дещо іншого підходу. Зазначимо, що

Бюджетним кодексом України [1] та

Законом «Про місцеве самоврядуван�

ня в Україні» [2] за органами місцево�

го самоврядування закріплено або де�

леговано надання послуг у таких сфе�

рах (табл. 1).

А.Ф. Мельник, наприклад, зазна�

чає: «…послуги є одним з продуктів

діяльності муніципальних утворень,

а їх ефективне надання визначає

місію муніципального утворення як

організації. При цьому послуга є

особливим продуктом діяльності. На

відміну від виробництва матеріаль�

них благ, де затрачувані ресурси і ре�

зультати праці мають, як правило, на�

очну, фізично відчутну форму, вироб�

ництво послуг спрямоване

безпосередньо на людину, а резуль�

тат праці не набирає у більшості ви�

падків форми речей» [13, с. 31].

Дослідники сфери послуг зверта�

ють увагу саме на специфічний ха�

рактер послуги як товару, так звані

4н: невідчутність, непостійність,

невіддільність від джерела, виробниц�

тва та споживання та неможливість

збереження.

Отже, послуги, за своєю суттю, не

підлягають зберіганню, вони є

невідчутними з погляду якості до мо�

менту їх придбання чи початку кори�

стування ними, невід’ємними від

джерела та мінливими з позицій як

попиту, так і якості надання. Тобто

вони потребують застосування мар�

кетингової концепції, притаманної

саме сфері послуг.

Скажімо, придбання та споживан�

ня послуг з охорони здоров’я відбу�

вається в той момент, коли ця послу�

га «виробляється» співробітником ме�

дичного закладу, і це ілюструє

невід’ємність послуги від джерела,

виробництва та споживання. Пе�

ревірити заздалегідь її якість та

відповідність ціні та якості неможли�

во, тим більше, що характер та якість

цієї послуги на одній території в од�

ному закладі можуть суттєво варіюва�

ти, зокрема, залежно від кваліфікації

медичного робітника, характеристик

споживача послуги, технічних фак�

торів тощо. Аналогічна ситуація, хоч

і з деякими винятками, спос�
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Сфера послуг

ЖитловоEкомунальне господарE
ство, побутове, торговельне
обслуговування, громадське
харчування, транспорт і зв’язок

Закріплені

Утримання та експлуатація об’єктів житловоEкомунального господарства,
побутового, торговельного обслуговування, транспорту та зв’язку, що пеE
ребувають у комунальній власності; забезпечення соціальноEкультурних
закладів, які належать до комунальної власності, а також населення
паливом, електроенергією, газом; водопостачання, відведення та очиE
щення стічних вод; збирання, транспортування, утилізація та знешкоE
дження побутових відходів; організація благоустрою населених пунктів;
організація озеленення, охорони зелених насаджень і водойм; створенE
ня місць відпочинку громадян; утримання в належному стані кладовищ;
будівництво, реконструкція та ремонт експлуатація об’єктів комунальE
ного господарства та соціальноEкультурного призначення, житлових
будинків, а також шляхів місцевого призначення 

Послуги

Делеговані

Забезпечення захисту прав споживачів,
надання громадянам, які потребують
соціального захисту, безоплатного житE
ла або за доступну для них плату

Будівництво Надання дозволу на  спорудження об’єктів містобудування незалежно
від форм власності

Прийняття в експлуатацію завершених
будівельних об’єктів; охорона та ресE
таврація пам’яток історії та культури,
архітектури та містобудування, палацоE
воEпаркових і садибних комплексів, приE
родних заповідників

Освіта, охорона здоров’я, кульE
тура, фізкультура та спорт

Регулярне безкоштовне підвезення до місця навчання і додому шкоE
лярів; медичне обслуговування та харчування у комунальних закладах
соціальної сфери

Забезпечення доступності та безоплатE
ності дошкільної та шкільної освіти й
медичного обслуговування на відповідній
території; забезпечення пільгових катеE
горій населення лікарськими засобами
та виробами медичного призначення;
надання допомоги випускникам шкіл у
працевлаштуванні

Регулювання земельних відноE
син та охорони навколишнього
природного середовища

Надання під забудову та для інших потреб земель, що перебувають у
комунальній власності; організація територій і об’єктів природноEзаE
повідного фонду місцевого значення та інших територій, що підлягаE
ють особливій охороні

Реєстрація суб’єктів права власності на
землю; видача документів, що посвідчуE
ють право власності й право користуE
вання землею; ліквідація наслідків надE
звичайних ситуацій; організація і
здійснення землеустрою 

Соціальний захист населення Організація для малозабезпечених громадян похилого віку, інвалідів буE
динківEінтернатів, побутового обслуговування, продажу товарів у
спеціальних магазинах і відділах за соціально доступними цінами, а таE
кож безоплатного харчування; надання ритуальних послуг у зв’язку з
похованням самотніх громадян, ветеранів війни та праці

Поліпшення житлових і матеріальноEпоE
бутових умов соціально незахищених
верств населення; надання пільг і допоE
моги, пов’язаних з охороною материнE
ства і дитинства; вирішення питань
опіки і піклування 

Зовнішньоекономічна діяльність Надання допомоги у формуванні зовнішньоекономічних зв’язків
підприємств, установ та організацій, розташованих на відповідній
території, незалежно від форм власності

Забезпечення законності , праE
вопорядку, охорони прав, своE
бод і законних інтересів гроE
мадян

Формування місцевої міліції, створення комунальної аварійноEрятувальE
ної служби; централізоване зберігання архівних документів, нагромаE
джених у процесі документування  правовідносин юридичних і фізичE
них осіб на відповідній території 

Вжиття у разі надзвичайних ситуацій заE
ходів забезпечення державного і гроE
мадського правопорядку, життєдіяльності
підприємств, установ і організацій;  врятуE
вання життя людей; вчинення нотаріальE
них дій з питань, віднесених  до відання
органів місцевого  самоврядування;
реєстрація актів громадського стану

Таблиця 1
Закріплені та делеговані послуги органів місцевого самоврядування*

*Систематизовано автором за джерелом [1; 2].
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терігається й щодо інших послуг

місцевих органів влади, у тому числі у

сферах освіти, соціального захисту,

забезпечення правопорядку та ін.

По�друге, послуги, що надаються

місцевими органами влади, мають

свою специфіку порівняно з іншими,

комерційними або ринковими, по	

слугами. Перш за все така специфіка

відбувається у примусовому характері

споживання та оплати цих послуг

споживачами, особливо коли йдеться

про охорону, соціальний захист, за	

безпечення правопорядку. До того ж

оплата низки місцевих послуг має так

званий прихований характер – відбу	

вається у вигляді перерозподілу ВВП

між різними рівнями бюджетної сис	

теми держави.

Отже, між оплатою та споживан	

ням таких послуг виникають розриви

– у часі, місті, відповідності ціни та

якості, що також вимагає застосуван	

ня специфічних маркетингових форм

і методів, зокрема у сфері маркетин	

гових комунікацій місцевих органів

влади.

По�третє, на відміну від ко	

мерційних організацій, одним із зав	

дань яких є максимізація обсягів про	

дажу товарів і прибутку компанії,

місцеві органи влади не зацікавлені

у максимальному поширенні надання

своїх послуг. Це зумовлено двома ос	

новними факторами – вимушеністю

надання низки послуг (делеговані по	

слуги) та некомерційним і соціаль	

ним характером цих послуг.

Водночас з метою підвищення

конкурентоспроможності території,

забезпечення її довгострокового еко	

номічного розвитку, а також виходячи

з власних інтересів місцеві органи

влади повинні орієнтуватися на вста	

новлення довгострокових парт	

нерських відносин із центральною

владою, на взаємовигідне та ефектив	

не співробітництво з регіональними

суб’єктами господарювання, на

підвищення добробуту та лояльності

населення територіальної громади,

що врешті	решт дасть можливість

максимально ефективно використо	

вувати як наявний, так і прихований

фінансовий потенціал відповідної те	

риторії.

З цієї позиції місцевий маркетинг є

ближчим до соціального маркетингу і

навіть до маркетингу відносин,

сутність якого якраз і полягає у нала	

годженні тривалих партнерських

зв’язків із цільовими сегментами спо	

живачів цих послуг з метою макси	

мального (як за кількістю, так і за

якістю) задоволення потреб останніх.

Як зазначає Б. Хед, концепція

«маркетингу відносин» виникла саме

з більш близького вивчення того, які

вимоги до управління висуває довго	

строковий фокус на споживчі послу	

ги. Інакше, увагу місцевих органів

влади було переміщено з рекламних і

промокампаній до методів забезпе	

чення довгострокового впливу і ло	

яльних відносин з постачальниками

та споживачами [18].

Варто наголосити, що одними з

передумов виникнення маркетингу

відносин у Європі наприкінці 1980	х

років були підвищення конкуренції

між товарами і товарними марками,

невідповідність якості та споживних

цінностей товарів і послуг, немож	

ливість завоювання споживачів стан	

дартними методами і заходами у ме	

жах концепції «4Р», зниження або

навіть неможливість досягти лояль	

ності споживачів до окремої марки

чи продукту. Інакше кажучи, це – усе

те, що сьогодні можна спостерігати

в модифікованому вигляді на

регіональному рівні в умовах ур	

банізації та підвищення конкурент	

ної боротьби між територіями. Отже,

необхідно враховувати вплив

відповідної специфіки маркетинго	

вого комплексу.

Іншим вельми важливим кроком

був розквіт соціального маркетингу,

який запроваджено для боротьби із

соціальними проблемами за допомо	

гою впливу на поведінку індивідуумів

у інтересах суспільства. Найбільш

відомі приклади таких кампаній – за	

хист життя і здоров’я суспільства (по	

передження щодо шкоди наркотиків,

куріння, алкоголю, їжі «фаст	фуд»),

навколишнього середовища (за	

побігання забрудненню, ощадливе

енергоспоживання, повторна пере	

робка відходів), тобто розв’язання

завдань, які сьогодні є пріоритетними

в системі управління місцевих органів

влади та місцевого розвитку.

Тож з огляду на еволюцію марке	

тингу в розвинутих країнах, на ви	

никнення маркетингу відносин і спе	

цифікою сфери послуг нам здається

більш доцільним розглядати у кон	

тексті місцевого маркетингу кон	

цепцію «7Р», що в різних видах була

запропонована для сфери послуг аме	

риканською та нордичною школами

маркетингу і дістала назву модель

Бітнера. Вона доповнила модель

Маккарті ще такими трьома «Р», як

процес, матеріальні аргументи і пер	

сонал, поява яких зумовлена спе	

цифікою послуги як товару [17].

Отже, поряд із класичними еле	

ментами маркетингу – продуктом,

ціною, продажем (дистрибуцією) та

просуванням, ця концепція вміщує

також процес надання послуги, ма	

теріальні аргументи та персонал, або

внутрішній маркетинг.

Розглянемо зміст кожного з цих

елементів у контексті місцевого мар	

кетингу.

Матеріальні аргументи у місцевому

маркетингу можуть розглядатись у

двох аспектах, які базуються на мірі

невід’ємності послуг від джерела на	

дання і споживання.

Перший аспект – це оточення та

умови, які не супроводжують процес

надання послуг споживачам, тобто є

невід’ємними як від джерела, так і від

споживання цих послуг. До них мож	

на віднести умови для споживачів на

комунальних і сервісних

підприємствах, у лікарнях, школах,

будинках інвалідів, органах влади, що

надають дозволи та ін.

Другий – матеріальне підтверджен	

ня якості послуг, споживання яких

не збігається в часі з їх наданням (ви	

робництвом), тобто таких послуг, які

є від’ємними від споживання. Сюди

можна віднести, зокрема, будівництво

мостів та автошляхів, організацію та

впорядкування територій і об’єктів

природно	заповідного фонду місце	

вого значення, охорону та рестав	

рацію пам’яток історії і культури,

архітектури та містобудування, при	

родних заповідників тощо.

Маркетинг персоналу, як складник

комплексу місцевого маркетингу,

орієнтований на робітників і персо	

нал, що залучені до процесів розроб	

ки, планування та надання місцевих

послуг, тобто робітників міських рад

та управлінь, комунальних

підприємств.

Основним завданням цього склад	

ника є підвищення мотивації й ло	
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яльності персоналу, залученого до

процесу планування, управління та

реалізації програм регіонального роз	

витку, через його всебічний розвиток,

підвищення кваліфікації, максималь	

не інформування про зміни, що

відбуваються, та цілі, що стоять перед

територіальною громадою, з метою

підвищення якості і стандартів життя

населення території, максимального

задоволення їхніх потреб.

Ми свідомо не вживаємо термін

«внутрішній маркетинг», що є більш

прийнятним у даному контексті. Ад	

же в цьому разі він може бути сприй	

нятий як маркетинг, скерований на

саму територію, на відміну від

зовнішнього маркетингу, що пропо	

нують розмежовувати деякі науковці

[15].

Ще одним вкрай важливим еле	

ментом місцевого маркетингу є уп	

равління якістю місцевих послуг. Як

зазначає професор Університету

Квінсленда (Австралія) Б. Хед: «…у

80	х роках через реорганізацію, кор	

поратизацію або приватизацію дер	

жавного бізнесу державні органи вла	

ди відкрили для себе важливість

ефективності своєї діяльності. На	

ступним кроком з їхнього боку стало

визнання центральної ролі спожив	

чих послуг, що знайшло своє відобра	

ження у проведенні конкурентних

тендерів, аутсорсингу, оновленні та

вдосконаленні послуг з метою досяг	

ти «цінності за гроші»» [18].

Висновки. 

Отже, управління якістю місцевих

послуг передбачає, з одного боку, роз	

робку та впровадження системи кон	

тролю стандартів надання цих послуг,

а з другого – створення механізмів

зворотного зв’язку зі споживачами

цих послуг. На практиці це відобра	

жається в механізмах управління по	

питом, створення центрів підтримки

споживачів, роботи зі скаргами, впро	

вадженням системи «тайного покуп	

ця» тощо.

Безумовно, деякі елементи місце	

вого маркетингу можна зустріти в Ук	

раїні й сьогодні. Більшість обласних

центрів і міст обласного підпорядку	

вання мають свої веб	сторінки, які

інформують споживачів місцевих по	

слуг про свою діяльність, надають

статистичну та аналітичну інфор	

мацію щодо стану економічного та

соціального розвитку, здійснюють

прямі веб	конференції з керівниц	

твом і т.п. Деякі місцеві органи влади

практикують використання так зва	

них гарячих ліній та дні відкритих

дверей. Утім усе це – лише окремі

елементи, що стосуються більше ко	

мунікаційної маркетингової політи	

ки, ніж інтегрованої концепції місце	

вого маркетингу в цілому.

Тож очевидно, що дальші розробки

з цієї проблематики мають неабия	

кий потенціал для підвищення фінан	

сової потужності місцевих громад,

для поліпшення якості послуг, що на	

даються, зростання добробуту, не	

впинного економічного та соціаль	

ного розвитку. Адже за такого підходу

ми одержимо комплекс механізмів і

методів, що дадуть змогу розробити та

запровадити комплексну систему уп	

равління.

Розробка та імплементація цього

комплексу дозволить, з одного боку,

максимально наблизитися до застосу	

вання бізнес	моделей у місцевому уп	

равлінні, а з другого – мінімізувати

розрив між інтересами влади та на	

селення. Завдяки цьому ми дістанемо

можливість зорієнтувати владні уп	

равлінські рішення на ключові інтере	

си громадськості: задоволення потреб

у якісних послугах, урахування

соціальної компоненти, справед	

ливість і відповідальність, зміцнення

економічного та фінансового по	

тенціалу територіальної громади.
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