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ЕКОНОМІКА ТА ПРАВО

Вступ. У даний час в умовах обмеженості економічних ресурсів усе 

більше зростає конкурентна боротьба між регіонами за державні і 

приватні інвестиції, туристичні потоки та інші ресурси. У зв’язку з 

цим, усе більшої актуальності набувають маркетингові підходи та 

інструментарій щодо стратегій регіонального розвитку, використан-

ня яких позитивно впливає на реалізацію політики соціально-еко-

номічного розвитку та дозволяє зміцнити конкурентні позиції регіо-

ну в цілому. При цьому, давно відокремився самостійний напрям у 

науці і практиці маркетингу — маркетинг територій. Попри те, що 

теоретико-методичні засади маркетингу території активно застосо-

вуються регіональними органами влади в розвинених країнах світу, 

в Україні використання маркетингових інструментів для просуван-

ня територій і регіонів залишається слабо вивченим аспектом, що 

вимагає розробки відповідного методичного забезпечення та побу-

дови необхідної інформаційної системи.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретико-методичним і 

практичним питанням територіального маркетингу та регіональ-

но го управління присвятили роботи багато учених: Ф. Котлер [1], 

Т. Са чук [2], Т. Єльцих [3], А. Панкрухін [4], Г. Жаворонкова, В. Жа-

во ронковa [5]та ін. Особливості інформаційного забезпечення мар-

кетингової діяльності та використання інформаційних технологій 

у маркетингу висвітлено у роботах Ю.Ю. Громова, І.В. Дидриха, 

О.Г. Іванової, М.А. Івановського, В.Г. Однолька [7], Ю.В. Умансько-

го [8], І.В. Бойчука та ін. У той же час використання маркетингових 

підходів для забезпечення соціально-економічного розвитку регіо-

нів, зокрема за рахунок створення ефективної маркетингової інфор-

маційної системи регіону, є нововведенням для вітчизняних фахівців © О.А. МЕЛЬНИКОВА, 2016
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Розглянуто сутність і складові територіального маркетингу на прикладі регіону. 

Визначено важливість інформаційного забезпечення реалізації функцій тери то-

ріа льного маркетингу в регіоні. Розроблено та запропоновано методичний підхід до 

формування маркетингової інформаційної системи регіону у вигляді двох взаємо -

по в’язаних систем – безпосередньо маркетингової інформаційної системи забезпе-

чення регіонального розвитку, що функціонує у внутрішньому середовищі регіону, 

та маркетингової інформаційної системи просування регіону, що функціонує у зов-

нішньому середовищі регіону.
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і вимагає розробки як методичної основи, так 

і практичних рекомендацій.

Метою статті є розробка методичних реко-

мендацій щодо формування маркетингової 

інформаційної системи регіону.

Результати дослідження. Диспропорції в ре-

гіональному розвитку регіонів України роб-

лять особливо актуальним і своєчасним зас-

тосування засад територіального маркетингу 

для просування регіону.

Ф. Котлер вважає, що територіальний мар-

кетинг — це один із головних інструментів, 

які впливають на економічний розвиток і кон-

курентоспроможність території, це процеду-

ра, яка може діяти ефективно, про су вати і 

роз робляти імідж території, щоб зро бити її 

привабливою і конкурентоспроможною для 

потенційних цільових ринків [1, с. 111]. У ши-

рокому сенсі слова, під територіальним мар-

кетингом слід розуміти маркетинг, що розгля-

дає як об’єкт уваги і просування території в 

цілому, здійснюваний як усередині, так і за її 

межами і націлений на створення, розви ток, 

ефективне просування і використання кон-

курентних переваг даної території в її інтере-

сах, на користь її внутрішніх, а також тих зов-

нішніх суб’єктів, у співпраці з якими вона 

зацікавлена [2, с. 22]. При цьому територія ре-

гіону та її переваги розглядаються як продукт, 

а зацікавлені у цьому продукті — як цільові 

ринки. Виходячи з цього, головна мета мар-

кетингу територій — посилення позицій да-

ної території у міжнародній конкурентній бо-

ротьбі [3, с. 1].

Відповідно до цих характеристик учені ви-

діляють такі складові маркетингу регіону: мар-

кетинг іміджу, метою якого є створення, розви-

ток і розповсюдження, забезпечення суспіль-

ного визнання позитивного образу території; 

провідний інструмент маркетингу іміджу — 

комунікаційні заходи, що демонструють від-

вертість території для контактів і дозволяють 

зовнішнім суб’єктам краще дізнатися її, упев-

нитися у перевагах території [4, с. 2]; марке-

тинг привабливості — заходи, направлені на 

підвищення привабливості даної території для 

людини, її гуманізацію [5, с. 2]; маркетинг ін-

фра структури — забезпечує успіх території — 

ступінь цивілізованості ринкових стосунків 

на цій території, для чого потрібно розвивати 

інфраструктуру житлових районів, промисло-

вих зон, ринкову інфраструктуру загалом [5, 

с. 3]; маркетинг населення, персоналу — пе-

редбачає вивчення стану справ, проблем і по-

треб у сфері зайнятості, ціни робочої сили для 

залучення промисловців, підприємців сфери 

послуг з метою створення нових робочих місць 

і використовує такі інструменти, як реклама 

позитивних можливостей для мешкання і пер-

спективи зростання, пропонування високої 

за робітної плати, можливості вибору професії 

тощо; використовується також адресний мар-

кетинг, спрямований на залучення осіб кон-

кретних професій, певних рівнів кваліфікації 

[4, с. 3].

Згідно з останніми дослідженнями, реалі-

за ція поставлених завдань територіального 

мар  кетингу неможлива без якісного інфор-

ма ційного забезпечення. Так, інформаційне 

за без печення маркетингу — це сукупність зов-

нішньої та внутрішньої інформації, інфор мації 

маркетингових досліджень і аналізу, а також 

методів і засобів її організації для задоволення 

потреб користувачів.

Організація інформаційного забезпечення 

для реалізації функцій територіального мар ке-

тингу можлива шляхом створення двох вза ємо-

пов’язаних систем — безпосередньо марке-

тингової інформаційної системи забезпечен-

ня регіонального розвитку, яка функціонує у 

внутрішньому середовищі регіону, і маркетин-

гової інформаційної системи просування ре-

гіону, що функціонує у зовнішньому його се-

редовищі.

Маркетингова інформаційна система регіо-

ну — це сукупність персоналу, устаткування, 

процедур і методів, призначена для пошуку, 

збирання, накопичення, аналізу інформації 

про маркетингове середовище регіону. Ос тан-

нє можна розглянути як сукупність су б’єк тів 

і сил, що впливають на соціально-еко но міч-

ний розвиток регіону, в якому виділяють: внут-

рішнє середовище, що визначається ре гіо наль-

ної політикою; зовнішнє середовище, в якому 

регіони знаходяться.

Внутрішнє середовище регіону входить до 

категорії контрольованих регіональними ор-

ганами влади сил і чинників. Зовнішнє се ре-

довище розпадається на мікро- і макросередо-

вище. Мікросередовище охоплює чинники і 

сили, безпосередньо пов’язані з соціально-

економічним розвитком регіону; макросере-

довище — зовнішні сили і чинники, що діють 

незалежно, але впливають на соціально-еко-
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номічний розвиток регіону: рівень еконо міч-

ного розвитку країни, купівельна спромож-

ність населення, рівень науково-технічного 

прогресу, соціальні умови і культурні звичаї, 

географічне положення регіону, державна ре-

гіональна політика, інші політичні і правові 

умови тощо.

Створення маркетингової інформаційної 

сис теми регіону дозволить на основі аналізу 

маркетингового середовища скорегувати стра-

те гію регіону і таким чином забезпечити стій-

кі ринкові позиції регіону і виявити сприят-

ливі перспективи його соціально-економіч-

но го розвитку [5, с. 28].

За аналогією з маркетинговою інформа цій-

ною системою підприємства, маркетингову ін-

формаційну систему забезпечення регіону 

мож на представити у вигляді чотирьох блоків, 

що взаємодіють: внутрішньої інформації, мар-

кетингових досліджень, спостереження за зо-

внішнім середовищем і аналізу маркетингової 

інформації. Блок внутрішньої інформації міс-

тить дані про соціально-економічні процеси в 

регіоні, а також систематичні загальноеконо-

мічні та інші статистичні звіти різних регіо-

нальних служб. Блок спостереження за зов-

ніш нім середовищем — це збирання та аналі-

зування доступних даних про стан зовнішньо го 

середовища. Блок маркетингових досліджень 

являє собою цілеспрямовані дії зі збирання та 

аналізування інформації за певними напря-

мами, необхідної для ефективної реалізації 

регіональної стратегії розвитку. Блок аналізу 

маркетингової інформації містить засоби та ін-

струменти для аналізування зовнішнього се-

редовища. Ефективне функціонування мар ке-

тингової інформаційної системи забезпечен ня 

розвитку регіону підтримується завдяки тех-

нічній, математичній, програмній, інформа-

ційній, організаційній та правовій підтримці 

(рисунок).

Основними функціями маркетингової ін-

фор маційної системи забезпечення можна 

вва жати:

• організоване збирання, аналізування, сис-

тематизацію та зберігання внутрішньої інфор-

мації про рівень соціально-економічного роз-

витку регіону;

Маркетингова інформаційна система регіону (складено автором)
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• організоване збирання, аналізування, сис-

тематизацію та зберігання відомостей про 

зов нішнє середовище регіону і тенденції його 

розвитку;

• забезпечення керівних регіональних струк-

турних підрозділів влади своєчасною інфор-

мацією про стан і тенденції розвитку зовніш-

нього і внутрішнього середовища;

• прогнозування тенденцій розвитку зов-

ніш нього і внутрішнього середовища регіону 

тощо.

Варто відзначити, що маркетингова ін фор-

маційна система забезпечення переважно пра-

цює на вхід і обробку інформації, а зав дання 

маркетингової інформаційної системи просу-

вання — це вихідна інформація, яка призна-

чена для цільової аудиторії регіону. Цільовою 

аудиторією територіального маркетингу є на-

селення регіону, підприємці, туристи, громад-

ські організації, державні організації, а також 

зов нішні і внутрішні інвестори. Реалізація 

функцій маркетингової інформаційної сис-

теми про сування здійснюється через канали 

кому нікації, при цьому дуже важливо підтри-

мувати можливість зворотного зв’язку із цільо-

вою ауди торією.

Маркетингова інформаційна система про-

сування регіону виконує такі основні функції: 

інформаційна підтримка регіональних прог-

рам і проектів розвитку; інформаційна під-

тримка PR-заходів з формування сприятли-

вого іміджу регіону; комунікації з цільовою 

аудиторією регіону.

Ефективне функціонування маркетингової 

інформаційної системи забезпечення і марке-

тингової інформаційної системи просування 

неможливо без активного залучення сучасних 

інформаційних технологій.

Інформаційна технологія — це комплекс 

взаємо залежних, наукових, технологічних, ін-

женерних дисциплін, що вивчають методи 

ефективної організації праці людей, зайня-

тих обробкою і зберіганням інформації; об-

числювальну техніку і методи організації та 

взаємодії з людьми і виробничим устаткуван-

ням, їхні практичні додатки, а також зв’язані з 

усім цим соціальні, економічні та культурні 

проблеми [6]. У широкому сенсі слова, ін-

формаційні технології можна уявити як сукуп-

ність трьох основних способів перетворення 

інформації: зберігання, оброблення і переда-

вання [7, с. 12].

ТАБЛИЦЯ 1. Характеристики різноманітних носіїв інформації [8, с. 140]

Маркетингова 

характеристика

Веб-ресурси, 

банер
Радіо Газети Журнали ТВ Direct Mail

Велика національна аудиторія Так Можливо Можливо Можливо Можливо Так

Міжнародна ау ди то рія Так Ні Ні Можливо Можливо Ні

Таргетинг на вузькі аудиторії Так Ні Ні Можливо Ні Так

Можливість вивчати інформацію 

будь-який довгий час Так Ні Ні Так Ні Так

Відстеження миттєвої реакції 

спо живача Так Ні Ні Ні Ні Ні

ТАБЛИЦЯ 2. Групування Інтернет-інструментів маркетингу за завданнями, які вони вирішують [9, с. 10]

Засоби
Маркетингові 

дослідження
Інформування Реклама

Зворотний 

зв’язок

Інформаційна 

підтримка

Комерційні 

операції

Електронна пошта – + + + + +

Інтернет-сторінка – + + + – – 

Сайт – + + + + – 

Банерна реклама – + + – – – 

Пошукові системи + – – – – – 

Листи розсилки – + + – + – 

Дискусійні групи + + + + + – 

Інтернет-сервер – + + + + +
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Особливості формування маркетингової інформаційної системи регіону

Інформаційні технології повинні забезпе-

чувати реалізацію комплексної маркетинго вої 

комунікаційної політики регіону. Засоба ми 

інформаційних технологій є технічні, прог-

рам ні, інформаційні та інші засоби, за до по-

могою яких реалізується інформаційна тех-

нологія [7, с. 14].

При цьому ефективність функціонування 

маркетингової інформаційної системи забез-

печення і маркетингової інформаційної сис-

теми розвитку повинна підвищуватися за ра-

хунок створення автоматизованих систем і 

ав томатизованих інформаційних технологій 

мар кетингу. Сучасна автоматизована система 

маркетингу може розглядатися як упорядко-

вана сукупність програмних модулів і ін фор-

мацій них наборів даних, які є допоміжними в 

ході ухвалення маркетингових рішень регіо-

наль ни ми органами управління. Найбільш по-

ши реними і ефективними на сьогод ні вва-

жають такі сучасні маркетингові ін фор маційні 

сис те ми, як «МаркетінгМікс», «Ка сатка-мар ке-

тинг», SalesExper, MarketingExpert, «Клієнт-

Ко муні ка тор», MarketingAnalytic, «БЕСТ-Мар-

кетинг» та ін.

Важливим завданням під час реалізації функ-

цій маркетингової інформаційної системи про-

сування регіону є вибір найбільш ефективних 

каналів поширення інформації. Сьогодні ос-

нов ними каналами комунікацій є Інтернет (ба-

нери, реклама, веб-сайти, електронна розсил-

ка та ін.), друковані ЗМІ, радіо і телебачення. 

Ці канали комунікації відповідають різним ці-

лям і мають різну ефективність (табл. 1).

Сьогодні доступ до Інтернету можливий не 

тільки з ком п’ютерів, а й з телефонів, телевізо-

рів. Технології 3G і повсюдне поширення ме-

реж Wi-Fi роблять Інтернет потужним засобом 

для просування регіону. Але під час реалізації 

функцій маркетингової інформаційної систе-

ми про сування регіону треба враховувати спе-

цифіку завдань Інтернет-ресурсів (табл. 2).

Так, основними Інтернет-інструментами 

мар кетингової інформаційної системи забез-

печення можуть бути пошукові системи і дис-

кусійні клуби (форуми), а для завдань марке-

тингової інформаційної системи просування 

більше підходять такі інструменти, як елект-

ронна пошта, Інтернет-сторінки, веб-сайти, 

форуми.

Висновки. Сьогодні актуальним є застосу-

вання основ територіального маркетингу в 

регіональній політиці України з розробкою 

необхідного методичного забезпечення. Реа-

лізація концепції територіального маркетингу 

на практиці вимагає організації функціону-

вання маркетингової інформаційної системи 

в кожному регіоні. Маркетингова інформа-

ційна система регіону, що функціонує за ра-

хунок взаємодії маркетингової інформаційної 

системи розвитку у внутрішньому середовищі 

регіону та маркетингової інформаційної сис-

теми просування в зовнішньому, дасть змогу 

регіональним органам влади своєчасно реа гу-

вати на зміни зовнішнього і внутрішнього 

середовища регіону, прогнозувати тенденції 

роз витку регіону і враховувати їх під час роз-

роблення та реалізації стратегій соціально-еко-

номічного розвитку, цілеспрямовано форму-

вати привабливий імідж регіону для зовнішніх 

і внутрішніх інвесторів, населення, ту ристів, 

громадських і державних організацій тощо.
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ОСОБЕННОСТИ ФОРМИРОВАНИЯ 

МАРКЕТИНГОВОЙ ИНФОРМАЦИОННОЙ 

СИСТЕМЫ РЕГИОНА

Рассмотрена сущность и составляющие территориаль-

ного маркетинга на примере региона. Определена важ-

ность информационного обеспечения реализации функ-

ций территориального маркетинга в регионе. Разработан 

и предложен методический подход к формированию 

мар кетинговой информационной системы региона в 

виде двух взаимосвязанных систем — непосредственно 

маркетинговой информационной системы обеспечения 

регионального развития, функционирующей во внут-

ренней среде региона, и маркетинговой информацион-

ной системы продвижения региона, функционирующей 

во внешней среде. 

Ключевые слова: территориальный маркетинг, марке тин-

говая информационная система, информационные тех-

нологии.
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SPECIFICITIES OF THE FORMATION 

OF THE MARKETING INFORMATION SYSTEM 

OF THE REGION

The article focuses on the essence and components of the 

territorial marketing on the ground of a region. The article 

defines the importance of the information supply for the 

implementation of functions of the territorial marketing in 

the region. The article also develops and suggests the met ho-

dology of the development of the marketing information sys-

tem of the region in terms of two interrelated systems: the 

marketing information system supply of the regional deve-

lopment proper operating within the regional environment 

and the marketing information system of the region promo-

tion operating in the outside environment of the region. 

Keywords: territorial marketing, marketing information sys-

tem, information technologies. 


