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РОЛЬ СПЕЦИФІЧНИХ ЕЛЕМЕНТІВ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ
У ФОРМУВАННІ ТА РЕАЛІЗАЦІЇ СУЧАСНИХ КОНЦЕПЦІЙ

РОЗВИТКУ МІСТА

У статті визначені суть комплексу маркетингу та авторський підхід до його структури як
двоконтурної моделі. Розглянуті специфічні елементи комплексу маркетингу міста (персо-
нал, філософія та місія міста, сприйняття, персоналізація, презентація, імідж міста, прибу-
ток, політичний вплив, політика, процес) із точки зору їх важливості в реалізації сучасних
концепцій розвитку міста. Обґрунтовано, що елемент "персонал" доцільно розглядати в ком-
позиції з іншими складовими комплексу маркетингу, оскільки він входить як кадрова скла-
дова в традиційні елементи комплексу муніципального маркетингу. Виділені напрямки зас-
тосування маркетингом міста інструментарію економіки вражень, орієнтованої на відчуття
споживача. Зроблений висновок про необхідність оптимального поєднання елементів ком-
плексу маркетингу для найбільш ефективного впливу на міські цільові аудиторії.
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Постановка проблеми. Теоретичне обґрунтування
та оцінка комплексу засобів маркетингу визначає "одне
з найскладніших питань територіального маркетингу,
оскільки стосується змістовного наповнення маркетин-
гової діяльності" [16], формування системи муніципаль-
ного маркетингу, розробки напрямків маркетингової
політики (мета та стратегії) та визначення її інструментів
(оперативні (тактичні) дії). Місто як самостійний об'єкт,
сфера застосування маркетингу як системи мислення
та системи дій передбачає уточнення всього комплек-
су муніципального маркетингу - того набору змінних
чинників маркетингу (структурних елементів; засобів;
інструментів; характеристик; керованих параметрів
маркетингу), які забезпечать зв'язок між органами му-
ніципальної влади та споживачами (населенням, бізне-
сом, відвідувачами).

Комплекс муніципального маркетингу формує еле-
менти "процесу утворення вартості міста" [6, c. 44-45]
покликаний: гарантувати надання певних послуг і під-

тримку інфраструктури в робочому стані для задово-
лення потреб жителів, ділових кіл та туристів; зберегти
наявні та розвинути нові чинники привабливості міста
для одержання підтримки з боку ділового співтовари-
ства й держави; утримати дійсних та залучити потенцій-
них жителів, інвестиції, компанії; донести інформацію
про переваги міста до цільових аудиторій за допомо-
гою комунікаційної програми; забезпечити підтримку
місцевих жителів, лідерів думок і впливових інститутів.

Аналіз останніх досліджень. На основі досліджень,
присвячених класичному маркетингу (Дж. Бітнера
(Bitner) та Б. Бумса (Booms) [22], Л. Беррі (Berry) [21],
Дж. Балмера [23], К. Лавлока [24] та ін.), цілий ряд і
достатньо відомих, і досить молодих учених формує свої
підходи до структури комплексу маркетингу території,
серед них О. Герасименко, Н. Глинський, О. Дейнека,
О. Карий, Т. Марковський, М. Окландер, О. Панкрухін,
Й. Рокіцький, Т. Сачук, М. Фльорек, М. Чорник, І. Чорна,
Ю. Шаров, А. Шромник, А. Юняєва та інші. Українські
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дослідники Л. Пан та О. Абрамович [14] зазначають, що
"зміна підходів до розробки комплексу маркетингу буде
відбуватись у напрямку акцентування уваги в бік спо-
живача, створення не товарів, а цінностей та посилен-
ня комунікації між компанією та споживачем", що є спра-
ведливим і для маркетингу міста.

Структуризація комплексу маркетингу в напрямку
його адаптації до нових умов, зміни орієнтирів, ураху-
вання специфіки нових сфер та галузей діяльності вклю-
чає весь спектр ідей, спрямованих на його модифіка-
цію, - від повного заперечення до максимального роз-
ширення елементів, що забезпечують реалізацію функ-
цій муніципального маркетингу, у тому числі уточнення
та доповнення новими концепціями. Дискусії щодо суті
та структури комплексу муніципального маркетингу під-
тверджують важливість цього питання для становлен-
ня теорії маркетингу міста та для практичної реалізації
суб'єктами місцевого управління.

Метою статті є обґрунтування раціональної структу-
ри комплексу маркетингу міста та виявлення ролі його
специфічних елементів у формуванні та реалізації су-
часних концепцій розвитку міста.

Виклад основного матеріалу. У монографії "Муні-
ципальний маркетинг: теорія, методологія, практика"
[1] подано наше бачення комплексу муніципального
маркетингу в рамках концепцій маркетингу міста та об-
ґрунтована двоконтурна модель комплексу муніципаль-
ного маркетингу. Перший контур стосується чергування
класичних елементів маркетингу-міксу: товар, ціна, ко-
мунікації та місце (локалізація). Його складові можна
контролювати, а порядок чергування елементів "відоб-
ражає послідовність реалізації основних маркетинго-
вих функцій" [13, c. 20]. Другий контур формується з до-
даткових елементів (підтримувальних, похідних, допов-
нювальних, забезпечувальних), які є мобільними, син-
тетичними, легко комплементуються, можуть викону-
вати як визначну, так і доповнювальну функцію.

Другий контур формується з елементів, які забезпе-
чують умови успішної реалізації функцій муніципально-
го маркетингу: "філософія та місія міста" (philosophy);
"сприйняття, довіра" (perception); "персоналізація"
(personality); "доступність" (сonvenience); "публічність,
гласність, презентативність" (publicity); "влада" (power);
"політика" (politics); "персонал" (peoplе, personnel); "про-
цеси" (process); "виконання, ефективність" (perfor-
mance); "фізичне середовище" (рhysical evidence);
"партнери" (рarticipants); "прибуток, інтереси" (profit) та
інші. Він є справжнім "міксом": містить і складові комп-
лексу маркетингу послуг (особливо з огляду на думку
деяких учених про суть територіального маркетингу як
маркетингу суспільних послуг), і компоненти корпора-
тивного маркетингу-міксу, і багато інших складових, які
дозволять сформувати сукупність практичних інстру-
ментів адаптації міста до ринкової ситуації та заходів
упливу на ринок. Як зазначає Ф. Котлер, "можливість
поповнити цей список існує завжди. Питання не в тому,
які інструменти складають комплекс маркетингу, а в
тому, які саме інструменти найбільш важливі" [5] у кон-
кретний час, у конкретному місті, у кожній конкретній
ситуації, при реалізації кожної зі стратегій розвитку
міста.

Запропонована нами структура не є остаточною, її
можна та потрібно вдосконалювати, розширювати, або,
навпаки, деякі елементи можна об'єднати. Завдання
муніципальних органів як суб'єкта маркетингу полягає
в тому, щоб максимально ефективно "зміксувати" еле-
менти комплексу маркетингу (сформувати композицію)
так, щоб вони найбільш ефективно впливали на міські
цільові аудиторії.

Розглянемо окремі елементи другого контуру комп-
лексу маркетингу, щоб зрозуміти їхню важливість у реа-
лізації концепції маркетингу міста.

В елемент "персонал" (staff, рersonnel) включаєть-
ся не тільки персонал органів місцевого самовряду-
вання, але й усе населення міста. Персонал впливає
на результати діяльності муніципалітету на всіх стадіях
виробництва муніципального продукту та доведення
його до кінцевих споживачів. Проте варто розглядати
цей елемент у композиції з іншими складовими комп-
лексу маркетингу, адже він входить як кадрова складо-
ва в усі чотири традиційні елементи комплексу муніци-
пального маркетингу. Населення, місцеві підприємці,
студенти, наймані працівники (які не є постійними жи-
телями, але працюють у місті) не тільки споживають
муніципальний продукт, але й створюють його, вони
активно долучаються до програм просування міста, є
носіями "духу" та іміджу міста, усвідомлюють та реалі-
зують філософію міста тощо. У партнерській концепції
врахування людського чинника передбачає не тільки
спілкування персоналу муніципальних органів влади зі
споживачами в процесі надання муніципальних послуг,
але й установлення певних відносин із персоналом та
зі споживачами.

Аналізуючи західноєвропейський та американський
досвід упровадження маркетингових підходів у діяль-
ність державної служби, В. Луговий, В. Яцуба [8] наголо-
шували на виділенні таких елементів цього процесу, як
сформованість цілісних систем підготовки державних
службовців зі значним централізованим фінансуванням,
наявністю спеціалізованих навчальних закладів і про-
грам; забезпечення конкурентних засад у формуванні
кадрового потенціалу державної служби за рахунок
змішаної системи фінансування; відповідно до клієнта-
лістського принципу основна увага приділяється се-
редній ланці державного управління; формування
кадрів, здатних удосконалювати адміністративну сис-
тему в певних, концептуально визначених напрямах (у
Євросоюзі - наближення державного управління до
споживачів послуг, у перехідних країнах - створення кор-
поративної адміністративної культури); кадровий відбір
на основі компетентності та професіоналізму; перева-
га у відборі службовців для тих, хто пропрацював в орга-
нах державного управління 1-2 роки; професійно-прак-
тична спрямованість підготовки службовця, а керівні
кадри проходять підготовку, орієнтовану на широкі знан-
ня в різних галузях; формування програми навчання на
основі так званого діагностичного підходу, тобто про-
грами формуються від практики державного управлін-
ня й доповнюються загальними стандартними курса-
ми; використання індивідуальних планів кар 'єрного
зростання; гнучкість у підготовці, орієнтованій на відпо-
відну стратегію управління; основні орієнтири - це по-
тенціал максимальної мобільності державного служ-
бовця (просторової та професійної), можливості пра-
цювати в різних структурних підрозділах і соціальних
умовах у зв'язку з постійними змінами пріоритетів дер-
жавного управління й ротацією кадрів.

Працівники муніципальних органів влади США від-
відують семінари, присвячені питанням фінансів, мар-
кетингу, закупівельної діяльності, лідерства, підприєм-
ництва, стратегій та поточних операцій, стають слуха-
чами бізнес-шкіл для того, щоб поповнити свої знання
та розвинути навички практичної роботи. Ф. Котлер [7,
c. 25] зазначає, що такі службовці аналізують та адапту-
ють до муніципальних умов низку методів бізнесового
сектора: тотальне управління якістю; орієнтацію на спо-
живача; самокеровані команди; "горизонтальні" коман-
ди; візіонарне лідерство; реінжиніринг; вимірювання та
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оцінку результатів; матеріальне стимулювання та оп-
лату за результатами; аналіз "вигід/витрат", "витрати/
ефективність"; аутсорсинг; електронний уряд та елект-
ронну інформацію; знаннєву організацію; ощадливе
виробництво тощо.

"Філософія та місія міста" (рhilosophy) - ідея, яка
підтримується та розвивається в місті. Філософія й місія
повинні бути сформовані так, щоб кожен член громади
відчув, що вони спрямовані персонально йому, а їх реа-
лізація здійснюється саме для нього: фрази бачення
та місії мають бути простими, зрозумілими, толерант-
ними. Девіз герба Габсбургів "Viribus unitis" ("Спільни-
ми зусиллями") - принцип толерантності в багатонаціо-
нальній Австро-Угорській імперії, знайшов своє місце
на прапорі м. Чернівців та в Стратегії розвитку міста.

Місія міста - це відкрите звернення до його жителів,
гостей, влади, сусідів, світової спільноти, бізнесу, і тому
вона повинна відображати інтереси всіх цільових ауди-
торій міста. Наприклад, у Проекті Стратегії розвитку
міста Львова сформована місія міста "Працюючи чес-
но, ефективно, всі разом ми будуємо екологічно чисте
та комфортне для жителів, сприятливе та безпечне для
інвестора, цікаве для подорожуючого середовище. Львів
- сучасний і динамічний, тут престижно і весело вчи-
тись, розвиватись культурно і духовно, займатися
спортом, творити і любити…" [25]. У місії відображаєть-
ся роль, яку визначає собі місто в суспільстві. Наприк-
лад, місія Дніпропетровська - "Провідний фінансово-
діловий центр Придніпров'я, лідер регіонального та
вітчизняного розвитку, місто, яке мотивує городян на
досягнення й розвиток" [17] - презентує прагнення міста
сформувати модель "місто-підприємець", яке не тільки
зосереджує цивілізаційні, у тому числі економічні ре-
сурси, але й забезпечує їх ефективну взаємодію. Урахо-
вуючи зазначену місію міста, тенденції його розвитку,
цінності та прагнення городян, було сформульоване
стратегічне бачення розвитку Дніпропетровська до
2025 р., яке презентує як пріоритетну модель "місто-
підприємець", але окреслює й перспективні: "місто еко-
номіки знань", "екологічно-коректне місто", "гармоній-
не місто", "відкрите місто".

Якщо місія орієнтується на споживача, то стратегіч-
не бачення міста - на нащадків. Вона акцентує увагу на
принципах діяльності, які дозволяють реалізувати цю
місію, "бачення, як правило, є уявною подорожжю від
відомого до невідомого, створення майбутнього шля-
хом монтажу відомих фактів, надій, мрій, небезпек та
можливостей" [20]. Наприклад, бачення міста Лондо-
на: "Виділятися серед інших міст світу широкими мож-
ливостями для людей та підприємств, досягненням
високих екологічних стандартів та якості життя, спря-
мованістю на вирішення урбаністичних викликів двад-
цять першого століття: клімат, бідність, нерівність". Візія
майбутнього Львова згідно зі Стратегією сталого роз-
витку Львова [25] сформульована по-європейському
чітко, лаконічно, амбітно: "Львів 2025 року - це місто
інноваційних компаній, інтелектуальних та творчих ін-
дустрій, що пропонує розмаїті, високоякісні інтелекту-
альні послуги та сервіси, місто, в якому хочеться жити".
Згідно з дослідженнями Є. Метєльової [9], міста з насе-
ленням 500 тис. осіб та більше повинні намагатися
позиціонувати себе обов'язково в глобальному масш-
табі, і, відповідно, стратегічне бачення формується як
надмета на віддалену перспективу, "на вирощування";
для міст із населенням від 100 до 500 тис. осіб страте-
гічне бачення формулюється в масштабі глобального
регіону світу; для міст із населенням до 100 тис. - у мас-
штабі країни або регіону країни ("Миргород - місто-ку-
рорт державного значення…" [10, c. 50]).

Реалізацію ідеї міста забезпечує його імідж, мен-
тальний образ, муніципальна репутація, репутація то-
варів та послуг міста, професійна репутація органів
місцевого самоврядування, які формують такий еле-
мент комплексу маркетингу, як "сприйняття" (per-
ception). Місто повинно сформулювати яскраву, вираз-
ну, запам'ятовуючу історію про себе та постійно її про-
сувати. Ця діяльність включає цілий комплекс дій: пе-
реосмислення й популяризацію міської символіки, спо-
нукання місцевої громади до генерації іміджевих ідей
та міських проектів, партнерство з місцевими реклам-
ними та дизайн-фірмами для розкручування міських
культурних брендів, створення сучасних ландшафтів
тощо. Містам потрібно шукати й культивувати свою уні-
кальність та включати її до переліку маркетингових стра-
тегій поряд з іншими стратегіями, не зациклюючись на
туристичній привабливості.

"Прибуток" (рrofit) - реальні та нереальні вигоди, гро-
шові потоки, які рухаються в місті різноманітними ка-
налами. Кожен із учасників економічних та соціальних
процесів муніципального рівня - населення, бізнес,
інвестори, відвідувачі, органи місцевого самоврядуван-
ня - має на меті отримати вигоди (profit). Економічні
вигоди реалізуються у формі грошових потоків, що руха-
ються в місто, - через доходи в міський бюджет, через
зростання купівельної спроможності населення, через
стимулювання економічної активності, через розв'язан-
ня соціальних проблем міста, соціальні вигоди - через
підвищення якості громадських благ, зростання ком-
фортності проживання, підвищення привабливості для
відвідування та туризму, формування сприятливих умов
ведення бізнесу та інвестицій, якісної інфраструктури.
У 2011 році на всю міську та сільську інфраструктури по
всій Україні було виділено лише 12 млрд грн держав-
них коштів [2]. Ця цифра дорівнює витратам на утри-
мання міліції або на дотації збитковим шахтам чи аг-
рарному сектору. Із цих 12 мільярдів, які залишаються
органам місцевого самоврядування, половина йде на
освіту, медицину, соціальний захист.

Персоналізація (personality) компонує елементи
ідентифікації, ураховуючи існуючі в місті субкультури (ре-
зиденти та нерезиденти; національності та конфесії;
жителі, туристи, відвідувачі, підприємці, інвестори, орга-
ни влади; населення та туристи тощо), що приводить до
всебічної підтримки філософії міста. Атрибутами муні-
ципального продукту можуть виступати не тільки його
функціональні, але й емоційні складові, тому в комп-
лекс маркетингу включається надзвичайно ефективний
засіб підвищення споживчої цінності - персоналізація.

Муніципальний маркетинг активно використовує
інструментарій економіки вражень [12], орієнтованої
на відчуття споживача. Перефразовуючи П. Шеремета
[19], можна говорити, що за умов гіперконкуренції спо-
живач з-поміж багатьох ідентичних міст обере те, про
яке складеться найкраще враження. Споживач розбе-
щений саме тому, що не хоче мати просто товар чи про-
сто послугу і не тільки поєднання товарів та послуг, він
хоче мати продукт та гарне враження від нього, він хоче
жити в місті й отримувати від цього, наприклад, відчуття
приналежності до його історії, до традицій, до управлін-
ня містом, до процесу прийняття рішень, які визнача-
ють стратегії розвитку міста тощо, у будь-яке місто ту-
рист приїжджає за враженнями, навіть шоп-тури на
розпродажі до Мілана - це не поїздка за фізичними
товарами, це поїздка за розвагами, за враженнями про
власну спроможність купити багато брендових речей.
Для успішного просування міста простого фізичного
товару (послуги, дороги, інфраструктура) уже недостат-
ньо, споживачі прагнуть отримати товар, створений
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спеціально для них і який відповідає їхньому внутріш-
ньому світу (душевний комфорт, відчуття приналежності,
самореалізація тощо).

Усі суб'єкти економіки, починаючи від готелів, рес-
торанів і закінчуючи містами та країнами, обіцяють не-
забутні враження. Джозеф Б. Пайн у своїй книзі "Еко-
номіка вражень" зазначає, що ще в 1996 році відома
оглядачка Вірджинія Пострел (Virginia Postrel) писала:
"Нас усе більше й більше оточує нематеріальна еконо-
міка, у якій найбільші джерела багатства й процвітан-
ня не належать світу фізичних предметів. Ми ще не звик-
ли до економіки, у якій краса, розвага, увага, навчання,
задоволення й навіть духовне насичення настільки ж
реальні й економічно цінні, як сталь або напівпровідни-
ки" [12, c. 131]. Оскільки додана вартість мігрує від сиро-
вини, товарів і послуг до вражень, місто повинне вклю-
чити в базис постачання враження, що збільшить дода-
ну вартість і допоможе уникнути міграції цінностей [15].

Презентація, представлення, виконання (рerfor-
mance) - організація представлення муніципальних
продуктів зацікавленим групам та особам. Інструмен-
тами виступають: пряма трансляція засідань місцевих
органів влади, публічний звіт мера, презентація резуль-
татів проектів, маркетингових досліджень, дебати,
круглі столи, ток-шоу, прес-тури, публічні аукціони та тен-
дери, громадські слухання, доброчинні акції тощо. На-
приклад, мер Нью-Йорка Майкл Блумберг особисто
представляє бюджет міста, проводячи три презентації:
для міської ради, для інших посадових виборних осіб,
для преси. Логіка проста: якщо пояснити аудиторії, які
сили рухають міську економіку, можна зробити зрозу-
мілими податкові та бюджетні пріоритети. Зустрічі та
особисті контакти мера допомагають налагодити відно-
сини з різноманітними ініціативними групами та гро-
мадськими об'єднаннями.

Політичний вплив (political power). Цей та наступний
додаткові елементи комплексу маркетингу запропону-
вав Ф. Котлер [5; 6] у зв'язку з уведенням поняття "мега-
маркетингу", під яким він розумів стратегічне мислен-
ня, що враховує не тільки створення пропозиції товарів
або послуг для цільових споживачів, але й необхідність
узгодження можливих наслідків цієї пропозиції з мак-
рогрупами ринкового середовища: урядом, громадсь-
кими організаціями, політичними партіями. Серед
інструментів упливу виділяють ряд витончених прийомів
лобіювання й ведення переговорів. Крім того, місцева
влада персоніфікована, тобто асоціюється з конкрет-
ними особами - представниками місцевої влади (голо-
ва міської ради, або мер, депутати, працівники міськра-
ди). Можна сказати, що довіра населення, його анти-
патії й симпатії по відношенню до влади опосередко-
вані образом конкретних суб'єктів або їхніх груп, що
склався в масовій свідомості. У зв'язку із цим усе більшо-
го значення набуває соціологічний, управлінський та
соціально-психологічний феномен, що іменується імід-
жем представника влади [4].

Ще одним елементом є засоби формування (часто
маніпулювання) громадської думки (public opinion for-
mation): масові комунікації, пропаганда, інструменти
public relations. Вибір методів впливу визначається на
основі результатів досліджень, комунікаційного аудиту,
неформальних досліджень.

Політика (рolitics) - нормативно-правові умови здійс-
нення муніципального маркетингу. Реалізація концепції
муніципального продукту, стратегій ціноутворення та
просування, оптимізація збутових шляхів передбачає
сукупність базових рішень, цілеспрямованих дій та
інструментів, які формують маркетингову політику мун-
іципалітету. В основі розробки та успішної реалізації

кожного з видів маркетингової політики лежить су-
купність загальних та спеціальних правових норм, що
встановлюються та охороняються державою, виража-
ють загальні та індивідуальні інтереси суб'єктів муніци-
пального маркетингу, виступають державним регуля-
тором їхніх відносин. Уведення цього елементу в комп-
лекс муніципального маркетингу зумовлене засадни-
чою роллю права як найважливішого інструмента регу-
лювання маркетингових відносин, їх формування та
вдосконалення.

Імідж міста, образ міста, "дух міста", "міфогеогра-
фія" передбачає процес створення сприятливого вра-
ження про місто та його позитивного сприйняття (рer-
ception) із боку внутрішніх та зовнішніх суб'єктів. Імідж
міста може бути позитивним, суперечливим, слабко
вираженим, змішаним, надмірно привабливим, нега-
тивним. У 2011 р. створено робочу групу з брендування
міста Чернівці, у яку входить й один з авторів цієї статті.
Завданням групи є розробка та реалізація комплексу
заходів, спрямованих на створення, розвиток, розпов-
сюдження, забезпечення визнання позитивного обра-
зу міста кокретними цільовими аудиторіями. Група по-
винна сформувати набір маркетингових інструментів:
уточнити філософію міста, сформулювати бачення та
місію, конкретизувати комунікаційні заходи, які будуть
демонструвати безпеку міського середовища, від-
критість міста для контактів та дозволять зовнішнім
суб'єктам краще пізнати його, упевнитися в мультикуль-
турності, толерантності Чернівців, забезпечать просу-
вання історичних, архітектурних, природно-ландшафт-
них пам'яток, інвестиційного та туристичного потенціа-
лу міста, покращать розподільчі характеристики міської
інфраструктури, зададуть орієнтири для цінових стратегій
бізнесу. Необхідно переосмислити та популяризувати
міську символіку (не обов'язково відмовлятися від уже
існуючої), залучити місцеву громаду Чернівців (молодіжні,
творчі, громадські об'єднання) для генерації іміджевих
ідей, налагодити партнерство з місцевими рекламними
та дизайнерськими фірмами, спеціалізованими кафед-
рами місцевих ВНЗ, місцевими підприємствами-вироб-
никами для формування та популяризації міських куль-
турних, товарних, туристичних брендів тощо. Особливу
увагу сьогодні приділяють event-маркетингу, інструмен-
ти якого можуть перетворити міські події та свята на
іміджоутворюючі чинники (позитивні чи негативні).

Процес (process) - упорядкована сукупність проце-
дур, механізмів, видів діяльності, пов'язаних із пошу-
ком та відбором ідей, визначенням конкурентних пе-
реваг міста, виявленням нових потреб цільових ауди-
торій, упровадженням їх у муніципальному продукті,
його розробкою та збутом. Як зазначає О. Карий [3],
головною метою процесів є такий вплив на учасників
ринкової гри (наприклад, інвесторів), щоб вони інвесту-
вали у вибрані нові види діяльності (чи локалізації),
розвивали попередню діяльність або обмежували її
згідно з цілями розвитку міста, отримуючи при цьому
вигоду. У рамках партнерської моделі активним учас-
ником обміну є не тільки органи місцевої влади, але й
споживачі муніципального продукту, яких тепер розг-
лядають як рівних партнерів, й обидві сторони повинні
отримати виграш від взаємовідносин.

Висновки та перспективи
подальших досліджень

Формування системи маркетингу міста та практич-
на реалізація маркетингової діяльності здійснюється
на основі комплексу муніципального маркетингу (mar-
keting-mix) - набору змінних чинників маркетингу, які
забезпечують зв'язок між органами муніципальної вла-
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ди та споживачами. Уточнити комплекс маркетингу доз-
волив авторський підхід до його складу та структури, яка
передбачає наявність двох контурів: перший контур сто-
сується комбінації класичних елементів маркетингу-міксу
(товар, ціна, комунікації та місце), другий контур фор-
мується додатковими елементами: персонал, філосо-
фія та місія міста, сприйняття, персоналізація, презен-
тація, імідж міста, прибуток, політичний вплив, політи-
ка, процес. Роль специфічних елементів комплексу
маркетингу у формуванні та реалізації сучасних кон-
цепцій розвитку міста проявляється в таких поняттях:

- "персонал" (рersonnel) - формування довготрива-
лих умов комфортного життя, сприятливого ведення
бізнесу, ефективних інвестицій, результативного відвіду-
вання;

- "влада" (рower) - оптимізація управління міським
ринковим середовищем для розвитку підприємництва;

- "філософія та місія міста" (philosophy) - сприяння
єднанню громади щодо реалізації ідеї, яка підтримуєть-
ся та розвивається в місті;

- "сприйняття, довіра" (perception) - складові цього
елементу (імідж, ментальний образ, муніципальна ре-
путація, репутація товарів та послуг міста, професійна
репутація органів місцевого самоврядування) реалізу-
ють процес створення сприятливого враження про міс-
то та його позитивного сприйняття з боку внутрішніх та
зовнішніх суб'єктів;

- "персоналізація" (personality) - компонування емо-
ційних елементів ідентифікації, ураховуючи існуючі в
місті субкультури, що приводить до всебічної підтримки
філософії міста;

- "публічність, гласність, презентативність" (publicity)
- організація ефективного представлення муніципаль-
них продуктів зацікавленим групам та особам;

- "політика" (politics) - формування нормативно-пра-
вових умов здійснення маркетингу міста;

- політичний вплив (political power) - узгодження місь-
ких інтересів із макрогрупами ринкового середовища:
урядом, громадськими організаціями, політичними
партіями.

- "процеси" (process) - пошук та відбір ідей, визна-
чення конкурентних переваг міста, виявлення нових
потреб цільових аудиторій, вплив на учасників ринко-
вої гри, щоб вони інвестували у вибрані нові діяльності,
розвивали попередню діяльність або її обмежували
згідно із цілями розвитку міста, отримуючи при цьому
вигоду;

- "фізичне середовище" (рhysical evidence) - форму-
вання сприятливого міського матеріального середо-
вища, яке визначає якість міського продукту;

- "прибуток, інтереси" (profit) - реалізація економіч-
них вигод міських цільових аудиторій у формі грошових
потоків, що рухаються в місто по різноманітних каналах;

- "партнерство" (рarticipants) - формування, підтрим-
ка та розвиток стратегічних взаємовигідних відносин
учасників процесу взаємодії (лояльність), спрямована
на визначення та створення нових цінностей, які за-
безпечують сталий розвиток міст.

Додаткові елементи комплексу маркетингу міста
забезпечують умови успішної реалізації функцій муні-
ципального маркетингу, є мобільними, синтетичними,
легко комплементуються, можуть виконувати як виз-
начальну, так і доповнюючу функцію, їх використовують
у міру необхідності, склад можна змінювати. Реаліза-
ція такого підходу дозволить муніципальним органам
як суб'єкту маркетингу максимально ефективно "зміксу-
вати" елементи комплексу маркетингу так, щоб вони
найбільш ефективно впливали на міські цільові ауди-
торії: гарантували надання певних послуг і підтримку

інфраструктури в робочому стані для задоволення по-
треб жителів, ділових кіл та туристів; зберегли наявні та
розвинули нові чинники привабливості міста для отри-
мання підтримки з боку ділового співтовариства й дер-
жави; утримали дійсні та залучили потенційних жителів,
інвестиції, компанії; донесли інформацію про переваги
міста до цільових аудиторій за допомогою комплексної
комунікаційної програми; забезпечили підтримку місце-
вих жителів, лідерів думок і впливових інститутів тощо.

Окремим питанням, яке вимагає додаткових дослі-
джень як концептуального, так й емпіричного характе-
ру, є проблема конфігурації комплексу маркетингу як
системи драйверів підвищення результативності мар-
кетингу території, яка дозволить виявити ступінь впли-
ву різних маркетингових активів території на підвищен-
ня її привабливості.
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РОЛЬ СПЕЦИФИЧЕСКИХ ЭЛЕМЕНТОВ КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА В ФОРМИРОВАНИИ И
РЕАЛИЗАЦИИ СОВРЕМЕННЫХ КОНЦЕПЦИЙ РАЗВИТИЯ ГОРОДА

Определена суть комплекса маркетинга и авторский подход к его структуре как двухконтурной модели.
Рассмотрены специфические элементы комплекса маркетинга города (персонал, философия и миссия горо-
да, восприятие, личная презентация, имидж города, прибыль, политическое влияние, политика, процесс) с
точки зрения их важности в реализации современных концепций развития города. Обосновано, что элемент
"персонал" целесообразно рассматривать в композиции с другими составляющими комплекса маркетинга,
поскольку он входит как кадровая составляющая в традиционные элементы комплекса муниципального мар-
кетинга. Выделены направления применения маркетингом города инструментария экономики впечатлений,
ориентированной на ощущения потребителя. Сделан вывод о необходимости оптимального сочетания элемен-
тов комплекса маркетинга для наиболее эффективного воздействия на городские целевые аудитории.

Ключевые слова: маркетинг города; комплекс маркетинга; концепции маркетинга города; экономика
впечатлений; философия и миссия города; восприятие; личная презентация; имидж города; прибыль; поли-
тическое влияние; политика; процесс.
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ROLE OF SPECIFIC ELEMENTS OF MARKETING COMPLEX IN FORMATION AND
IMPLEMENTATION OF MODERN CONCEPTS OF CITY DEVELOPMENT

The paper determines the essence of marketing complex and authors' approach to its structure as two-contour
model. It regards specific elements of city marketing complex (personnel, city philosophy and mission, perception,
personal presentation, city image, profit, political influence, process) from the point of view of their importance in
implementation of modern concepts of city development. It gives the grounding that the element "personnel" is
rational in composition with other elements of marketing complex as it is included as personnel component into
traditional elements of municipal marketing complex. The work equally distinguishes the trends of city marketing's
use of instruments of impressions economics oriented towards the consumes' perception. The conclusion has
been made concerning necessity of optimal combination of elements of marketing complex for most effective
influence on city target groups.

Keywords: city marketing; marketing-mix; the marketing concept of the city; the economy experiences; philosophy
and mission of the city; perception; personal presentation; the image of the city; income; political influence; policy;
process.
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У статті досліджена діалектика формування та розвитку населених пунктів - від міст до
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ломерацій, показані конкретні варіанти формування міських агломерацій України, зокрема
Донецько-Луганського регіону.
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Постановка проблеми та стан її вивчення. Питан-
ням становлення й розвитку міст присвячено багато
робіт від часів Стародавньої Греції, стародавніх країн

Близького Сходу, Китаю до сучасності. Визначення міст,
міських об'єднань та ін. надано в енциклопедичних ви-
даннях кінця ХХ-початку ХХI століть [1-4]. Активно про-
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