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Зростання конкуренції між містами в умовах 
швидких змін у світовій економіці, посилення 
тиску внутрішніх факторів спонукає міста до по
шуку ефективних форм розвитку на маркетин
гових засадах. Постає необхідність у підвищенні 
конкурентоспроможності міста, яка виражається 
у його інвестиційній привабливості, а значить, і 
у зростанні супутніх цьому економічних показ
ників: розвитку інфраструктури і якості життя 
населення. Покращення саме цих показників і є 
основними. Цілями маркетингу міста.

Суттєвий вклад у становлення й розви
ток теорії маркетингу міста внесли такі вчені, 
як К. Аепдунд [11], Г. Ашворт [9], Д, Балмер
[6], Д. Борхєрї [5], Г. Вугд [10], Ф. Котлер [11], 
Ф.Хубард [4].

Але в економічній науці, як серед практиків, 
так і теоретиків, немає єдиного погляду щодо 
змісту поняття «маркетинт міста» — різняться і 
методи, і інструменти, а головне — ступінь охо
плення та межі застосування маркетингу міста. 
Тому постає необхідність дослідити різноманіт
ні підходи щодо цього питання й визначити, 
яки з них ра даний часе найбільш актуальними.

У  зв’яжу з цим метою статті є з ’ясування 
сутності маркетингу міста з метою визначення 
впливу на його конкурентоспроможність через 
аналіз підходів у  науковій літературі щодо зміс
товності даного поняття.

Прослідити розвиток теорії маркетингу міс
та доцільно у зарубіжній літературі другої поло
вини XX ст. Саме американські та західноєвро
пейські вчені у той час найбільш близько підішли 
до відокремлення маркетингу міста від звичайної 
маркетингової теорії. Ронан Падцісон відносить 
становлення маркетингу міста до 70—80-х років 
XX ст. Економічна перебудова позначилася на 
зростанні конкуренції серед міст за зовнішні ін~

вестицІЇ, і, зокрема, серед міст, які втратили свій 
традиційний індустріальний статус. На душ у 
Падцісона, маркетинг міста від звичайного мар
кетингу відрізняють деякі особливості. Зокрема, 
це просування міста як  території і прийняття ці
льових форм маркетингу для посилення процесу 
формування міського іміджу [1, с. 340].

Ідея про те, що маркетинг міста в основному 
зводиться до його просування, була поширена 
серед фахівців-цраквдків; у  80-х роках. Ван дер 
Берг, Классен і Ван дер Меєр відмовилися від 
такого вузького трактування і виступили за ці
лісне тлумачення міського маркетингу. Це озна
чало, що маркетинг міста спрямований, перш за 
все, на гармонійний розвиток м іс т , здатний за
довольнити потреби різних цільових аУДЦторій: 
жителів міста, інвесторів і відвідувачів (турис
тів) [2]. Крім того, Ян ван дер Меєр вважає, що 
міський маркетинг може бути визначений як 
сукупність заходів, спрямованих на підвищення 
рівня кореляції між функціональною пропози
цією міста і попитом з боку його жителів, міс
цевих компаній, туристів та інших відвідувачів.

Однак підвищення інтересу до маркетингу 
а боку міських адміністрацій,, як до інструменту 
розвитку міста, було наслідком зростання попу
лярності такого поняття, як «підприємницьке 
місто» («entrepreneurial city»). Маркетинг тери
торії був одним із визначальних ознак «підпри
ємницького типу» міського управління. ІДей 
тип управління виник як реакція окремих міст 
на крах фордовських соціал-демократичних ме
ханізмів, які сприяли поширенню адміністра
тивної форми управління [3, с. 41]. Суть цього 
перетворення міської політики в тому, що дана 
політика, яка проводиться органами місцево
го самоврядування, проводиться відповідно до 
традицШно| діяльністю міста [4].
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Використання маркетингу в міському управ
лінні стало природним наслідком підприєм
ницького, підходу. Однак його застосування 
було, і, в значній мірі, залишається обмеженим 
методами і прийомами, які були запозичені зі 
звичайної сфери застосування маркетингу. У 
більшості випадків застосування маркетингу 
обмежується проведенням рекламних заходів.

Реалізація маркетингової філософії та ме
тодології, методів маркетингу, які можна було б 
легко адаптувати і використовувати в практиці 
управління містом, були дзеркальним відобра
женням зростаючого інтересу вчених у різних 
галузях, які вважають, що маркетингові принци
пи з деякими змінами можливо застосовувати до 
управління містами. Проте, за Борхертом, біль
шість наукових публікацій щодо, маркетингу міс
та обмежуються деякими аспектами маркетингу І 
в більшості випадків існує лише слабкий зв’язок 
із сучасними розробками в маркетинговій тео
рії [5], Одна концепція, яка виникла в останні 
роки і має чітке і пряме відношення до реалізації 
маркетингу в умовах міста, — це концепція кор
поративного брендингу та маркетингу на корпо
ративному рівні, яка являє собою теоретичний І 
практичний розвиток ранньої концепції корпо
ративного іміджу та фірмового стилю [6; 7].

Говорячи про те, що визначення маркетингу 
міста зазвичай тісно пов’язують з «маркетингом» 
у широкому сенсі, то доцільно звернути увагу на 
авторитетну Американську асоціацію маркетингу 
(American Marketing Association; АМА). АМА дає 
наступне визначення маркетингу: «Маркетинг — 
це діяльність, набір процесів для створення, ко
мунікацій, проведення й обміну інформації, яка 
має значення для замовників, споживачів, парт
нерів і суспільства в цілому [8]. Найпростіший 
спосіб дати визначення маркетингу міста — ви
користовувати дане визначення, так як воно 
не відноситься до певного типу організації або 
продукту. Єдиною заміною, яка є істотною, буде 
заміна «маркетинг» на «маркетинг міста» і «спо
живач» на «міських споживачів». Таке визначен
ня маркетингу міста має ряд переваг. Воно добре 
вписується в концепцію соціального маркетингу. 
Цілі міста краще досягаються шляхом виявлен
ня потреб цільових груп, і більш ефективно за
довольняються потреби споживачів, ніж у міст- 
конкурєнтів. Однак у питанні про те, що саме 
має включати в себе маркетинг міста, до цих пір 
немає консенсусу. На це у своїх роботах вказує 
Борхерт [5]. У той же час Іфегорі Ашворт вважає, 
що маркетинг території (міста) є законною фор

мою маркетингу в тому сенсі, що термінологія, 
методи і філософія маркетингу можуть бути за
стосовні до територій [9]. Один із підходів до ви
значення складових маркетингу міста базується 
на визначенні набору інструментів і заходів, які 
можуть бути об’єднані в маркетинговій програмі. 
У науці такий підхід отримав назву «маркетинг- 
мікс». Важливість визначення маркетингу, як по
єднання маркетингових заходів, необхідних для 
досягнення бажаної стратегії, була підкреслена в 
науковій літературі з маркетингу міста [2; 10; 11].

У роботах Фіггіпа Котлера та Ван де Берга 
були спроби сформулювати нове поєднання еле
ментів, еквівалентних традиційній маркетинговій 
парадигмі 4Р. Однак визначення того, що саме 
має включати в себе «маркетинг-мікс» в контек
сті маркетингу міста призводить до проблем, які 
пов’язані з особливостями міста і території в ціло
му. Деякі автори пропонують адоптувати для мар
кетингу міста маркетинг-мікс для послуг [2].

Адаптований варіант традиційного марке- 
тинг-мікСу для міста може виглядати наступним 
чином (табл. 1).

Таблиця 1. Сім елементів маркетингу міста
Елементи маркетингу 

міста Сутність

1. Продукт
Розробка і підготовка до виходу 
на ринок товарів і послуг, що 
споживаються містом

2. Ціна
Створення цінових стимулів 
для існуючих і потенційних 
користувачів

3. Просування Просування ідей і цінностей міста 
згідно з концепцією бпенпа міста

4. Розташування Ефективне і зручне надання послуг 
пои оптимальному оозташуванні

5. Люди
Діяльність, яка спрямована на 
навчання і мотивацію людей, які 
в подальшому будуть успішно 
просувати місто серед конкурентів

6. Візуальні фактори
Діяльність, яка направлена 
на створеннявізуального 
відображення міста, яке повинне 
передавати ілею бпенлу

7. Процес

Дії, Які створюють гарантію 
того, що споживаючи продукцію 
та послуги міста, люди 
задовольняють свої потреби 
у спосіб, який не суперечить 
основним ідеям бренпу міста

На відміну від цього адаптованого варіанту 
традиційного маркетинг-міксу Грегорі Ашворт 
і Генрі Вугд пропонують свій «географічний 
маркетинг-мікс», який можна визначити через 
поєднання наступного набору інструментів: ре
кламні заходи; просторово-функціональні захо
ди; організаційні заходи; фінансові заходи.
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Масштаб і ефективність міського марке
тингу багато в чому залежить від вибору й засто
сування відповідних комбінацій цих заходів.

Паралельно вже описаним 4-м елементам 
міського маркетинг-міксу розрізняють чотири 
різних стратегії для розвитку території, які слу
жать основою для створення конкурентних пе
реваг міста. До них відносяться: проектування 
(територія як символ); інфраструктура (терито
рія як певна середа); базові послуги (територія 
як постачальник послуг); пам’ятки (територія 
як місце розваги та відпочинку) [11].

На відміну від зазначеного «територіально
го» підходу Філ Хубард і Тім Хол, описуючи за
гальну підприємницьку модель міста, основною 
метою визначають ре-імідж території та перетво
рення раніше виробничих міст у міста-споживачі. 
Досягнення цих цілей здійснюється за рахунок 
виконання конкретних стратегій, які спрямовані 
на: рекламу і просування; великомасштабні ма
теріальні реконструкції; публічне мистецтво; ве
ликомасштабні заходи; культурне відродження; 
партнерство держави і приватного сектора [4].

Фахівці радять вдаватись до виконання та
ких стратегій не тільки у проблемних випадках, 
але і для того, щоб запобігти їх появі. У цьому 
сенсі розробка інструментів і методів марке
тингу міста стає актуальною. Ключовою про
блемою в міському маркетингу вважають труд
нощі щодо визначення ідентичності міста і його 
цінностей у такий спосіб, щоб результат був 
прийнятний для широкого кола цільових груп. 
Труднощі полягають у тому, що процес форму
вання ідентичності базується на цінностях, які 
не завжди є матеріальними, і які відображають 
інтереси різних соціальних і економічних груп. 
У цих умовах на початку нового тисячоліття 
вектор наукових дискусії про маркетинг міста 
змістився в бік брендингу міста, який стає все 
більш популярним, Для кожної території необ
хідно та цілком можливо віднайти унікальні 
відмінності, які відрізняють її від конкурентів 
[12]. Брендинг міста повинен визначити, в який 
спосіб культура, історія, економічне зростання, 
соціальний розвиток, інфраструктура, архітек
тура, ландшафт і навколишня середа, поряд з 
іншими компонентами, можуть бути об’єднані 
для створення міської ідентичності, щоб у по
дальшому бути «проданими» [13, с. 246].

У даний час у більшості країн Заходу марке
тинг міст займає важливу роль під час розробки 
стратегій місцевого економічного розвитку, що 
також передбачає створення довгострокової мар-.

кетингової стратегії, орієнтованої на Збереження 
і розвиток природних, економічних і антропо
генних потенціалів місцевих громад. Старі під
ходи до формування стратегій місцевого еконо
мічного розвитку більше не актуальні в контексті 
безперервних і швидких змін у ринковому сере
довищі. Щоб бути конкурентоспроможними, ці 
громади повинні обґрунтувати стратегії місцево
го розвитку з урахуванням маркетингових аспек
тів. Таким чином, місцеві спільноти можуть про
сувати себе на ринку, використовуючи комплекс 
заходів, близьких до тих, що використовуються 
для товарів або послугу у приватному секторі. До 
проблем громади можуть бути адаптовані марке
тингові інструменти для створення бренду, спи
раючись на підтримку ідентичності міста.

Беручи до уваги теоретичні аспекти, які 
представлені в даній роботі, ми можемо визначи
ти попередні вимоги щодо впровадження на рів
ні міста маркетингу, як інструмента, для сталого 
розвитку і підвищення конкурентоспроможнос
ті. Ці вимоги схожі на ті, які є актуальними для 
фірми, що діє в конкурентному та нестабільному 
середовищі: всебічна підтримка використання 
маркетингу міста зі сторони громади; розробка 
стратегії розвитку міста; активне співробітни
цтво між місцевими органами державної влади, 
суб’єктами господарювання та жителями міста; 
Проведення SWOT- та PEST-аналізу міста; ство
рення та керування іміджем міста.

Виконання цих вимог з урахуванням роз
робки та реалізації процесів стратегічного пла
нування може мати вплив на рівні всього міста, 
або тільки на деякі його сектори діяльності.

Висновки. Проаналізувавши низку наукових 
джерел, ми прийшли до висновку, що під «мар
кетингом міста» розуміють і як специфічний 
комплекс маркетингу (але тотожний звичайно
му), так і в узькому сенсі — іміджоутворюючу ді
яльність по відношенню до міста.

Основною ціллю маркетингу міста можна 
вважати підвищення його конкуренТоздатності 
та комерціалізацію потенціалу. Для досягнення 
поставлених цілей необхідним є вирішення та
ких завдань, як: формування іміджу містам залу
чення інвестицій, підвищення попиту на власні 
ресурси міста, забезпечення участі міста в реалі
зації регіональних або міжнародних програмах.

В останнє десятиріччя швидкими темпами 
набирають популярність процеси з брендуван- 
ня міст. Для кожного міста необхідно й цілком 
можливо віднайти унікальні відмінності, які 
відрізняють його від конкурентів.
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У подальшому автор планує більш деталь
но розглянути досвід застосування маркетингу 
міст в Україні,
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