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Галущак В.Л.

ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. На сучасному етапі перед містами України постають нові проблеми, що зумовлені виникненням конкурентної боротьби між ними і необхідністю залучення інвестиційних ресурсів, туристичних потоків, жителів, кваліфікованої робочої сили тощо. Для того, щоб забезпечити конкурентоспроможність міста в таких умовах, необхідно виявляти та максимально використовувати можливості міста, які визначатимуть його привабливість. При цьому завданнями міської влади стають створення та підтримка унікальності міста для туристів, формування сприятливих умов для ведення бізнесу, працевлаштування та проживання, а також представлення цих переваг міста цільовим групам. Це вимагає пошуку нових підходів до управління містом, які б дозволили реалізувати поставлені цілі та забезпечити активне представлення можливостей міста, за допомогою використання маркетингових інструментів. Тому актуальності набуває формування системи маркетингу, ефективне створення якої дозволить підвищити рівень привабливості міста та, як наслідок, забезпечить його ефективний соціально-економічний  розвиток.

Питання маркетингу міст вивчались зарубіжними та вітчизняними науковцями. Зокрема, проблемам маркетингу міст та регіонів присвячені праці та дослідження А.Ачкасова, І.Бистрякова, В.Бородюка, Н.Буняк, В.Вакуленко, А.Гаркавенко, З.Герасимчук, М.Глядіної, Н.Глинського, П.Гудзя, М.Долішнього, О.Карого, Т.Качали, Є.Крикавського, М.Окландера, О.Сологуб, А.Старостіної, Н.Чухрай, Л.Шевчук тощо. Серед зарубіжних вчених варто виділити С.Анхольта, І.Арженовського, К.Асплунда, Г.Ашворта, А.Дайан, М.Каварацис, Н.Калюжнова, Е.Кетер, Ф.Котлера, А.Лаврова, Т.Майланена, Д.Мартіна, К.Норкіна, О.Панкрухіна, С.Райнесто, І.Рейна, В.Суріна, М.Фльорека, А.Шромніка тощо. Вченими було визначено категоріальний апарат маркетингу міста, вивчено практику застосування маркетингу в діяльності міст. Проте аналіз наукової літератури з питань маркетингу міст свідчить про недостатнє дослідження проблем формування системи маркетингу міста, його особливостей, відсутність методичного забезпечення оцінки системи маркетингу міста.

З вищесказаного випливає актуальність проведеного дослідження, необхідність удосконалення теоретичних та методичних засад формування системи маркетингу міста. Недостатня вивченість теоретико-методологічних питань формування системи маркетингу міста зумовила вибір теми дисертаційної роботи, її основних завдань та структури.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію виконано відповідно до планів наукових досліджень Луцького національного технічного університету «Механізми підвищення конкурентоспроможності регіонів України» (номер державної реєстрації 0109U001209) та «Механізми стимулювання соціально-економічного розвитку регіонів України» (номер державної реєстрації 0110U002220). Особистий внесок автора полягає у розробці теоретичних, аналітичних та прикладних засад формування системи маркетингу міста, результатом функціонування якої має стати забезпечення конкурентоспроможності міста. Запропоновано шляхи формування конкурентних переваг міста, що ґрунтуються на розробці комплексу маркетингу в розрізі цільових груп (довідка №1193-А-20-32 від 21.06.2011 р.). 

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є наукове обґрунтування теоретичних засад, методичних та концептуальних підходів до формування системи маркетингу міста. Відповідно до мети у роботі поставлено наступні завдання:

· сформувати структуру системи маркетингу міста;

· визначити цільові групи маркетингу міста та в розрізі кожної із них розкрити особливості системи маркетингу міста;

· розробити методику аналізу системи маркетингу міста;

· проаналізувати системи маркетингу різних за величиною міст України та визначити їх особливості;

· визначити підходи до вибору цільових груп маркетингу міста;

· розробити стратегії маркетингу міст;

· вивчити підходи до формування бренда міста.

Об’єктом дослідження є процес маркетингу міста.

Предметом дослідження є теоретико-методологічні та практичні підходи до формування системи маркетингу міста.

Методи дослідження. Теоретичною та методологічною основою дисертаційного дослідження є фундаментальні положення економічної теорії, регіональної економіки, маркетингу,  висвітлені у працях вітчизняних та зарубіжних вчених.

У процесі дослідження використано такі методи: метод логічного аналізу – для узагальнення теоретичних засад формування системи маркетингу міста (розділ 1, пп. 1.1–1.3); графічний метод – для представлення результатів емпіричних досліджень у наочній формі (розділи 2–3); методи аналізу, синтезу та порівняння – для вибору  структури показників для аналізу системи маркетингу міста (розділ 2, пп. 2.1); методи порівняння, групування – для опрацювання статистичних даних (розділ 2, пп. 2.2–2.3); метод анкетування та опитування – для визначення іміджу міст України (розділ 2, пп. 2.3); метод комбінування, графічно-логічного моделювання – для визначення підходів до розробки стратегій та до процесу брендингу міста (розділ 3, пп. 3.2, 3.3).

Інформаційною базою дослідження слугували праці українських та зарубіжних вчених, нормативно-правові акти України, статистичні дані Держкомстату України, Волинського обласного управління статистики, аналітичні звіти структурних підрозділів міської ради, статистичні щорічники регіонів України, плани соціального-економічного розвитку міст, інформація з мережі Інтернет, матеріали емпіричних досліджень автора.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в обґрунтуванні теоретико-методологічних основ формування системи маркетингу міста, що направлені на формування привабливості міста з метою забезпечення його конкурентоспроможності. Наукову новизну визначають такі результати:

вперше:

· розроблено підхід до вибору напрямів спрямування та інтенсивності маркетингових дій органів місцевого самоврядування на основі визначення прямих та опосередкованих цільових груп маркетингу міста в процесі формування системи маркетингу міста з метою врахування особливостей елементів системи для кожної з них та підвищення задоволення їх потреб;
удосконалено:

· понятійно-термінологічний апарат, зокрема конкретизовано зміст категорії «маркетинг міста» як комплексної діяльності щодо управління містом, яка передбачає інформування, визначення унікальних особливостей міста, просування цих особливостей до цільових груп, що дозволить гармонізувати процес узгодження та задоволення потреб цільових груп міста і, як наслідок, забезпечити його конкурентоспроможність, та  поняття «бренда міста», що полягає у сукупності стійких позитивних вражень та переконань про місто, які виражаються через систему візуальних, вербальних та інших символів, що тісно асоціюються з містом у більшості цільових груп  і, на відміну від інших підходів, характеризуються виключно позитивною спрямованістю існуючих асоціацій, що дозволить сформувати унікальну пропозицію міста для певної цільової групи;
· структуру системи маркетингу міста, яка передбачає наступні її елементи: інформаційне забезпечення, унікальність міста, сегментацію та позиціонування, комплекс маркетингу, що дозволить системно підійти до здійснення маркетингової діяльності з метою забезпечення її результативності; 
· види цільових груп маркетингу міста: жителі, працівники, бізнесмени та інвестори, рекреанти, люди, що навчаються, або ті, що займаються наукою (студенти та науковці), виокремлення яких ґрунтується на розроблених автором підходах до класифікації міст, а саме міста як місця проживання, місця роботи, місця ведення бізнесу та вкладання інвестицій, як рекреаційного осередку, як місця навчання чи розвитку науки, що дозволить покращити процес позиціонування та сегментації міста;
· методику оцінки системи маркетингу міста, що передбачає аналіз елементів системи, виведення її сумарної бальної оцінки, що дозволить визначити рівень привабливості міста, з метою прийняття рішень щодо формування системи маркетингу;
дістало подальший розвиток:

· класифікація стратегій маркетингу міста: для міста як місця проживання – стратегія залучення нових жителів, стратегія втримання жителів, стратегія стримання нових жителів; для міста як місця роботи – стратегія створення разових чи сезонних робочих місць, стратегія залучення спеціалістів на постійне місце роботи, стратегія стримання працівників; для міста як місця ведення бізнесу та вкладання інвестицій – стратегія лідерства в залученні інвестицій, стратегія концентрації на існуючих підприємствах та стимулювання створення підприємств суміжних сфер діяльності; для міста як рекреаційного осередку – стратегія розвитку рекреаційного туризму, стратегія розвитку івент-туризму, стратегія розвитку бізнесового туризму, стратегія стримання зростання кількості рекреантів; для міста як місця навчання чи розвитку науки – стратегія розвитку освітянського центру, стратегія розвитку наукового центру, що дозволить систематизувати маркетингову діяльність міста та забезпечити взаємоузгодженість заходів в її межах;

· процес брендингу міста, який передбачає такі етапи: постановка цілей та завдань формування бренда, аналіз цільових груп, розробка концепції бренда міста, розробка організаційної структури управління брендом міста, складання плану просування бренда міста, реалізація просування бренда міста, що дозволить комплексно підійти до формування бренда та систематизувати діяльність органів місцевого самоврядування для досягнення найвищого рівня привабливості міста.

Практичне значення одержаних результатів. Викладені у дисертаційній роботі наукові результати розвивають теоретичні та методичні положення формування системи маркетингу міста.

Основні положення дослідження можуть бути використані під час розробки програм розвитку міста, формування стратегії міста, розробки маркетингових заходів, створення бренда міста, а також для використання у навчальному процесі, зокрема під час підготовки матеріалів, підручників, навчальних посібників.

Наукові розробки здобувача використані в поточній роботі Головного управління економіки Волинської обласної державної адміністрації (довідка №1128/02-11 від 23.02.2011 р.), Волинської обласної громадської організації «Асоціація розвитку туризму Волині» (довідка № 03 від 08.09.2011 р.), Управління міжнародного співробітництва та туризму Луцької міської ради (довідка                   №14-9/265.1 від 26.09.2011 р.).

Результати дослідження використовуються у навчальному процесі Луцького національного технічного університету під час викладання та методичного забезпечення дисциплін «Маркетинг», «Регіональна економіка», «Маркетинг в туризмі» (довідка № 269-А-20-32  від 19.05.2011 р.).

Особистий внесок здобувача. Результати наукового дослідження, викладені у дисертаційній роботі, отримані автором особисто і знайшли відображення в опублікованих працях. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, у дисертації використані лише ті ідеї та положення, що є результатом роботи автора.

Апробація результатів дослідження. Результати теоретичних досліджень та практичних розробок дисертаційної роботи апробовані на міжнародних науково-практичних конференціях: «Маркетинг у сферах і галузях економіки регіону»        (м. Чернівці, 2007 р.); «Стратегічна реструктуризація регіональної економіки та соціальної сфери (у контексті «Програми діяльності Кабінету Міністрів України»)» (м. Вінниця, 2008 р.);  «Kreatywna gospodarka w mie​​ście i aglomeracji» (Katowice, 2010 р.); «Ринкові трансформації у сфері природокористування: теорія, методологія, практика» (м. Луцьк, 2011 р.); «Маркетинг у третьому тисячолітті» (м. Донецьк, 2011р.) та форумах: на Міжнародному інноваційному форумі, присвяченому використанню інформаційних технологій в управлінні містом, підприємствами, установами, організаціями різних форм власності (м. Луцьк, 2009 р.); на Польсько-українському форумі, присвяченому проблемам комунального господарства та розвитку агломерацій (м. Луцьк, 2011 р.).

Публікації. Основні положення, висновки і пропозиції дисертаційного дослідження опубліковано у 9 наукових працях (з них 6 статей – у фахових виданнях, 3 – матеріалах і тезах конференцій) загальним обсягом 4,43 д.а., з яких 3,86 належать особисто автору.
Структура та об’єм дисертації. Дисертаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел. Робота викладена на 194 сторінках друкованого тексту, у тому числі містить 29 таблиць (з них 6 – на окремих сторінках) і 37 рисунків (з них 3 – на окремих сторінках). Список використаних джерел складається з 179 найменувань і представлений на 17 сторінках, а також  6 додатків, розміщених на 27 сторінках.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ

У вступі обґрунтовується актуальність теми дисертаційної роботи, визначено мету, об’єкт і предмет, сформульовано основні завдання, наукову новизну та практичне значення отриманих результатів.

У першому розділі «Теоретичні засади формування системи маркетингу міста» представлено теоретичне обґрунтування основних положень формування системи маркетингу міста, зокрема визначено зміст, завдання та структуру системи маркетингу міста, подано типологію цільових груп, а також визначено можливості нарощення конкурентоспроможності міста за допомогою маркетингу. 

Виникнення конкурентних змагань між містами за різноманітні види ресурсів (наприклад, інвестиційні, інтелектуальні тощо) визначає необхідність застосування нових підходів щодо управління містом, які б дозволили забезпечити формування конкурентних переваг. Найбільш ефективним підходом, який дозволяє підвищити конкурентоспроможність міста на сучасному етапі, стає маркетинг міст.

Вивчені підходи вітчизняних та зарубіжних вчених до дефініції «маркетинг міста» було доповнено змістовими ознаками маркетингу міста як засобу формування привабливості міста, створення конкурентних переваг та бренда міста. Це зумовило нове бачення маркетингу міста як комплексної діяльності щодо управління містом, яка передбачає інформування, визначення унікальних особливостей міста, їх просування до цільових груп, що дозволить гармонізувати процес узгодження та задоволення потреб цільових груп міста і, як наслідок, забезпечити його конкурентоспроможність.
З метою реалізації маркетингу міста автором сформовані елементи системи маркетингу: інформаційне забезпечення, унікальність міста, сегментація та позиціонування, комплекс маркетингу, які тісно взаємопов’язані між собою, що, на відміну від інших досліджень, дасть можливість органам місцевого самоврядування системно підійти до здійснення маркетингової діяльності у місті, врахувавши взаємозв’язки між елементами.

Виокремлення інформаційного забезпечення як самостійного елемента системи маркетингу зумовлено зростанням ролі інформації як фактора успіху в управлінні містом та реалізується через побудову інформаційної бази міста, що дасть можливість полегшити процес отримання повідомлень про місто цільовими групами, а також проводити дослідження, оцінку та аналіз кожної із них та приймати відповідні маркетингові рішення органами місцевого самоврядування.

Унікальність як елемент системи маркетингу є специфічною особливістю міста, яка може його якісно відрізнити від інших та забезпечити створення відповідного іміджу.

Сегментація як елемент системи маркетингу проявляється через виокремлення цільових груп та подальшу їх деталізацію на цільові аудиторії, що дозволяє врахувати їх особливості під час формування інформаційного забезпечення та розробки комплексу маркетингу. Під час проведення позиціонування міста доцільним буде визначення територіальних меж поширення маркетингових дій, оскільки вони будуть впливати на обсяг необхідних для успіху маркетингових зусиль. Було виокремлено наступні варіанти позиціонування міста: внутрішнє, міжміське, національне, міжнародне.

Врахувавши особливості міста як об’єкта дослідження маркетингу, автором було розроблено комплекс маркетингу, що включає інфраструктуру міста та її якісну складову, споживчу вартість міста, імідж та просування міста, що дає змогу відобразити особливості його формування для цільових груп, що, на відміну від класичного розуміння комплексу маркетингу, доповнено якісною характеристикою інфраструктурного забезпечення міста та визначенням споживчої вартості міста.

Інфраструктура міста та її якісна складова мають відображати пропозицію міста цільовим групам та визначати можливості міста у задоволенні потреб цільових груп.

Споживча вартість передбачатиме певну суму витрат, яку несуть цільові групи, що прямо чи опосередковано доходять до місцевих бюджетів, а також слугують джерелом доходів для міських установ, підприємств та організацій.

Імідж є одним із центральних елементів комплексу маркетингу, оскільки він є основою для формування маркетингових програм, розробки планів заходів тощо. Позитивний сформований імідж міста є необхідною умовою формування бренда міста. 

Важливим елементом комплексу маркетингу є просування, що розглядається як  діяльність органів влади та інших учасників маркетингових відносин, спрямована на поширення інформації про місто,  а також організацію зворотного зв’язку із цільовими аудиторіями. До інструментів просування маркетингу міста пропонуємо віднести рекламу, PR-кампанії, виставки, ярмарки, міжнародні конференції тощо.

Автором були розроблені підходи до класифікації  міст: як місця проживання, як місця роботи, як місця ведення бізнесу та вкладання коштів, як рекреаційного осередку та як місця розвитку освіти та науки, що дозволило виокремити цільові групи маркетингу міста (жителі,  працівники, бізнесмени та інвестори, рекреанти, люди, що навчаються чи займаються наукою), кожна із яких, в свою чергу, поділяється на цільові аудиторії.

З метою визначення специфіки комплексу маркетингу були визначені його особливості для кожної із цільових груп, що дасть змогу полегшити процес формування маркетингу міста (табл. 1).

Таблиця 1

Комплекс маркетингу міста залежно від цільових груп

	Цільові групи
	Інфраструктура  міста та її якісна складова
	Споживча вартість

міста
	Імідж міста
	Просування міста

	1
	2
	3
	4
	5

	Жителі
	Житлово-комунальне господарство, транспортна інфраструктура, освітні заходи, медичне обслуговування
	Тарифи за житлово-комунальні послуги, транспорт, вартість продуктового кошику, вартість освітніх та медичних послуг
	Місто як місце проживання
	Тематичні новини про місто на телебаченні, в газетах, журналах, Інтернеті, складання рейтингів, поширення інформації про місто як про комфортне місце проживання тощо

	Працівники 
	Робочі місця, їх якість, кількість, можливість доїзду із приміських територій,  оренда житла, кадрові агентства, біржі праці
	Тарифи за житлово-комунальні послуги, транспорт, вартість продуктового кошику
	Місто як місце роботи 
	Розміщення інформації про вакансії у спеціалізованих виданнях, інтернет-порталах

	Бізнесмени та інвестори
	Фінансові установи, страхові агентства, юридичні організації, що обслуговують бізнес
	Кошти, що потрібні для запуску та реалізації проекту 
	Місто як місце ведення бізнесу та вкладання інвестицій
	Спеціалізовані видання, рейтинги, визначення інвестиційної привабливості міста та розміщення цієї інформації, участь у виставках, форумах, конференціях тощо

	Рекреанти
	Готелі, заклади громадського харчування, заклади проведення дозвілля тощо
	Сума витрачених коштів на проживання, харчування та відпочинок
	Місто як туристичний осередок
	Туристичні брошури, журнали, інтернет-портали, реклама на радіо та телебаченні  


Продовж. табл. 1

	1
	2
	3
	4
	5

	Люди, що навчаються, і ті, що займаються наукою
	Навчальні заклади, забезпеченість житлом, наукові установи, які функціонують в місті, інноваційна інфраструктура
	Сума коштів, витрачених на навчання та проживання
	Місто як науковий центр, як освітній центр
	Поширення інформації про школи та інші освітні заклади, участь у різноманітних конференціях, наукових семінарах, сприяння органів місцевої влади комерціалізації інтелектуальної власності, розвиток наукової інфраструктури, віртуальні інтелектуальні біржі


Розуміння тенденцій виникнення суперництва між містами, а також виділення об’єктів даного суперництва визначили необхідність розгляду конкурентоспроможності міста з позиції задоволення потреб цільових груп. Саме це дозволило розглядати конкурентоспроможність міста як результат  ефективної  організації системи маркетингу міста, за якого за допомогою реалізації конкурентних переваг максимально повно задовольняються потреби цільових груп міста. 

Система маркетингу міста дозволить не лише забезпечити створення конкурентних переваг міста, але і реалізувати їх шляхом формування та виконання стратегії маркетингу.

У другому розділі «Аналітичне дослідження системи маркетингу міста» розроблено методику аналізу та оцінки системи маркетингу міста, подано характеристику міст України як предмета маркетингового дослідження та проведено аналіз системи маркетингу різних за величиною міст України. 

Спираючись на комплексний підхід, автором розроблено методику аналізу системи маркетингу міста (рис. 1), яка включає оцінку кожного елемента системи маркетингу окремо, а також на основі цього дозволяє  зробити висновок про систему маркетингу в цілому та визначити рівень привабливості міста. 
Розроблена методика ґрунтується на визначенні сумарної бальної оцінки системи маркетингу міста (формула 1): 
	Iсмм= Іінф+Іп+Rag+Rw+I​i+Iкм,[image: image2.png]In—115—5



 QUOTE  

	(1)


де Iсмм – сумарна бальна оцінка системи маркетингу міста;

Іінф – загальна бальна оцінка інформаційного забезпечення маркетингу міста;

Іп –  бальне значення рівня позиціонування;

Rag – узагальнююча бальна оцінка інфраструктури та її якісної складової;

Rw – бальна оцінка споживчої вартості міста;

I​i – бальна оцінка іміджу;

Iкм – бальна оцінка просування.
В основу оцінки інформаційного забезпечення кожної цільової групи маркетингу міста покладено метод стандартизації показників, що дозволяє порівнювати  різні значення цих показників, а також в подальшому оцінити кожен показник згідно із бальною шкалою. Для оцінки інформаційного забезпечення маркетингу міста було розроблено три групи показників, які характеризують географію розміщення інформації про місто, структуру джерел інформації про місто та частоту появи інформації у ЗМІ. Загальна бальна оцінка інформаційного забезпечення маркетингу міста характеризує його з наступних позицій: відсутність інформаційного забезпечення маркетингу міста, низький рівень, середній рівень, високий рівень інформаційного забезпечення маркетингу міста.

Позиціонування, спираючись на географічний аспект, буде передбачати наступні його види: внутрішнє позиціонування, міжміське позиціонування,  національне позиціонування, міжнародне позиціонування, яке оцінюється балами.
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Рис. 1. Методика аналізу та оцінки елементів системи маркетингу міста

Ґрунтуючись на існуванні різних видів інфраструктури міста, що дозволяють забезпечити потреби кожної із цільових груп, було розроблено показники, що характеризують інфраструктуру міста та її якісну складову в розрізі кожної цільової групи, а також визначено нормативні значення цих показників для порівняння їх із фактичними з метою розрахунку часткових індексів інформаційного забезпечення, на основі яких проводилась бальна оцінка, яка передбачає такі характеристики інфраструктури: нерозвинена інфраструктура, низький рівень розвитку, середній рівень розвитку, високий рівень розвитку.

Оцінка споживчої вартості міста ґрунтувалась на визначенні витрат у місті для забезпечення реалізації потреб певної цільової групи, виходячи із середніх значень цін і тарифів.

Варто відзначити, що імідж міста – найбільш суб’єктивний елемент комплексу маркетингу. Відтак найбільш доцільним методом оцінки іміджу міста, на нашу думку, є проведення анкетування, що в подальшому дозволило провести бальну оцінку даного елемента.

Шкала оцінки іміджу міста передбачає наступні варіанти: слабовиражений імідж, нестійкий імідж, сформований імідж, стійкий сформований імідж.

Порівняння індексу просування із розробленою бальною шкалою оцінки просування дозволить виявити ефективні чи неефективні заходи щодо поширення інформації про місто в засобах масової інформації. 

Розроблена шкала сумарної бальної оцінки системи маркетингу міста, що дозволяє визначити існуючий рівень привабливості міста з використанням таких характеристик: відсутній рівень привабливості, низький рівень привабливості, середній рівень привабливості, високий рівень привабливості міста.

Таким чином, розроблена методика дозволяє визначити рівень привабливості міста на основі аналізу системи маркетингу в цілому, проаналізувати слабкі місця в існуючій системі маркетингу міста за допомого шкали оцінки для кожного елемента окремо, а також виділити цільові групи, на які в більшій мірі необхідно спрямувати маркетингові зусилля органів місцевого самоврядування.

Для аналізу елементів системи маркетингу міст було відібрано декілька міст, різних за величиною, що дало можливість вивчити особливості розвитку елементів системи маркетингу для різних цільових груп міст. 

Досліджуючи міста України як об’єкт маркетингового дослідження, були визначені загальні тенденції розвитку для різних за величною міст. Тому для аналізу системи маркетингу міст були обрані міста, що за чисельністю населення відповідають кожній із груп класифікації, а саме м. Київ (міста-мільйонники),         м. Львів (дуже великі міста), м. Луганськ (великі міста), м. Луцьк (середні міста) та м. Трускавець (малі міста).
Проведений за запропонованою методикою аналіз системи маркетингу міст дозволив виявити наступні тенденції формування системи маркетингу міст, що аналізувались. Система маркетингу м. Києва є сформованою для усіх цільових груп та забезпечує високий рівень привабливості міста для них, про що свідчать значення сумарної бальної оцінки системи маркетингу міста, а також відсутність значних відмінностей у їх значеннях для різних цільових груп. Для м. Львова характерна диференціація значень сумарної бальної оцінки системи маркетингу міста для різних цільових груп. Сформована система маркетингу даного міста дозволяє стверджувати про високий рівень його привабливості для рекреантів та зумовлює можливості формування бренда міста саме для цієї цільової групи. Широкою варіативністю характеризується сумарна бальна оцінка системи маркетингу міста для м. Луганська, забезпечуючи середній рівень привабливості (проте який прямує до високого) для бізнесменів, інвесторів і працівників. Для інших цільових груп система маркетингу сформована недостатньо, що спричинило низький рівень привабливості міста для них. Сумарна бальна оцінка системи маркетингу м. Луцька свідчить про недостатній рівень її формування, яка проявляється у низькому рівні привабливості міста для цільових груп. Система маркетингу м. Трускавця, виходячи із її бальної оцінки, сформована для рекреантів та частково для бізнесменів і інвесторів, що вкладають кошти в туристичний бізнес. 

Узагальнення результатів аналізу дало змогу визначити, що високий рівень привабливості для декількох цільових груп, який характерний для міст-мільйонників, дуже великих та великих  міст, зумовлює необхідність визначення першочерговості цільових груп, для яких буде здійснюватись формування системи маркетингу міста

Середні міста володіють привабливістю для однієї чи двох цільових груп, що зумовлює необхідність активізації маркетингових зусиль саме для них з метою забезпечення стабільного розвитку міста.

Для малих міст характерними є дві ситуації: або існування високого рівня привабливості для певної цільової групи (якою в Україні найчастіше виступають рекреанти), що є передумовою формування бренда і дозволяє місту за рахунок перерозподілу ресурсів розвивати інші сфери функціонування міста, або відсутність високого рівня привабливості, що вимагає пошуку та формування унікальності міста.

У третьому розділі «Напрями удосконалення формування системи маркетингу міста» на підставі теоретичних та прикладних досліджень автором розроблено підхід до вибору цільових груп маркетингу міста, визначено стратегії маркетингу та удосконалено підходи до формування бренда міста.

Беручи до уваги існування складних взаємозв’язків між різними сферами діяльності міста, цільові групи маркетингу міста було поділено  на прямі та опосередковані. Дані групи мають визначатись із пріоритетних напрямів розвитку міста (рис. 2).  Розроблено підхід до вибору напрямів спрямування та інтенсивності маркетингових дій на основі визначення прямих та опосередкованих цільових груп в процесі формування системи маркетингу з метою врахування особливостей елементів системи для кожної з них та підвищення задоволення їх потреб.

Пряма цільова група – це та група, на яку безпосередньо буде здійснюватись маркетинговий вплив. Проте певні заходи будуть допомагати нарощувати конкурентоспроможність не лише обраної (прямої) цільової групи, а й деяких інших. У такому випадку, коли розроблені маркетингові заходи непрямим чином впливатимуть на інші цільові групи, останні, відповідно, будуть опосередкованими цільовими групами маркетингу міста.

З метою впорядкування та систематизації маркетингової діяльності, а також забезпечення комплексного підходу до розробки стратегії маркетингу міста автором запропоновано етапи формування та реалізації стратегії маркетингу міста, а саме: визначення цільових груп маркетингу міста,  оцінка існуючої системи маркетингу міста, визначення цілей маркетингового розвитку міста, розробка стратегій маркетингу, вибір стратегії, визначення виконавців, ресурсів та інструментів реалізації обраної стратегії, контроль та оцінка реалізації стратегії маркетингу міста. Обов’язковою умовою, що забезпечує ефективність та реалізацію стратегії маркетингу міста, є організація зворотного зв’язку, який забезпечує надходження інформації про ступінь досягнення цілей, реалізації запланованих заходів, а також на основі цього коригування стратегії відповідно до зі змін зовнішнього середовища.
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Рис. 2. Схема вибору цільових груп маркетингу міста

Ґрунтуючись на розробленому підході до видів міста, а також враховуючи цільові групи та аудиторії, автором було розроблено класифікацію стратегій маркетингу міста (рис.3). Якщо у міста є ресурсні можливості, то можна поєднувати декілька видів стратегій, але лише у тому випадку, коли вони не суперечать одна одній. У випадках, коли місто є занадто привабливим для жителів, працівників чи рекреантів і внаслідок їх широкого залучення спостерігається значне навантаження на інфраструктуру міста, передбачені стратегії стримування відповідних цільових груп.

У роботі розглянуто теоретико-методологічні підходи до визначення бренда міста. Автор пропонує визначати бренд міста як сукупність стійких позитивних вражень та переконань про місто, які виражаються через систему візуальних, вербальних та інших символів, що тісно асоціюються з містом у більшості цільових груп  і, на відміну від інших підходів, характеризуються виключно позитивною спрямованістю цих асоціацій, що дозволить сформувати унікальну пропозицію міста для певної цільової групи. Такий підхід до тлумачення бренда міста, на нашу думку, дозволяє уникнути ситуації ототожнення іміджу та бренда міста, що доволі часто зустрічається в літературі. 



Рис. 3. Класифікація стратегій маркетингу міста
Під іміджем міста пропонуємо розуміти сукупність вражень та переконань про місто будь-якого характеру. Тобто, на відміну від бренда, ці уявлення можуть носити як позитивний, так і негативний характер. Імідж міста не представлений образами та не регламентований документально. 

На відміну від іміджу, бренд міста передбачає документальну регламентацію (у вигляді бренд-буків). Разом  з тим варто зауважити, що бренд в значній мірі ґрунтується на позитивному іміджі міста, проте якщо місто володіє позитивним іміджем, то це не означає, що у нього є сформований бренд. У такому випадку можна стверджувати лише про існування передумов виникнення бренда міста. 

У роботі наведено вимоги щодо формування бренда міста:

· участь громади у формуванні бренда міста;

· узгодження змісту бренда та реальної ситуації у місті;

· чітке визначення кількох (для великих міст) чи однієї (для середніх чи малих міст) цільових груп;

· використання іміджу регіону та країни, де розташоване місто, за умови, якщо він позитивний.

Дотримання вимог до формування бренда підвищить ефективність  його використання.

Разом з тим створення успішного бренда міста необхідно здійснювати поетапно, що у сьогоднішніх реаліях міст України часто ігнорується. Пропонуємо наступні етапи формування бренда міста: постановка цілей та завдань формування бренда, аналіз цільових груп, розробка концепції бренда міста, розробка організаційної структури управління брендом міста, складання плану просування бренда міста, реалізація просування бренда міста. При цьому під час проходження кожного етапу враховуються результати попереднього.

Як показує досвід міст, що використовували практику бренда, зусилля з пошуку концепції бренда міста змінює ставлення самих жителів до свого міста, що зумовлює мобілізацію різних верств населення, які готові долучитись до процесу брендингу. Це, в свою чергу, дозволяє підвищити ефективність зусиль з формування іміджу міста для зовнішніх цільових груп. І хоча процес брендингу потребує залучення додаткових коштів, проте він у довгостроковій перспективі дозволяє отримати додаткову соціальну стабільність, збільшити інвестиційні потоки, кількість туристів у місто за рахунок кращої ідентифікації міста серед інших, формування унікальної пропозиції міста для певної цільової групи, збільшення кількості споживачів тощо.

Застосування розроблених підходів до вибору цільових груп маркетингу міста дозволить сформувати портфель стратегій маркетингу та забезпечити оптимальне використання можливостей міста з метою нарощення його конкурентоспроможності.
ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі розроблено теоретико-методологічні та прикладні засади вирішення наукової задачі формування системи маркетингу міста.

Результати дисертаційного дослідження дали змогу зробити теоретичні та науково-практичні висновки, основними з яких є:

1. Структуровано маркетинг міста як комплексну систему таких елементів: інформаційне забезпечення, унікальність міста, сегментація та позиціонування, комплекс маркетингу, що, на відміну від інших, дозволяє системно підійти до забезпечення розробки усіх складових маркетингової діяльності з метою забезпечення її ефективності.

2. На основі розроблених підходів до класифікації міст, а саме міста як місця проживання, місця роботи, місця ведення бізнесу та вкладання інвестицій, міста як рекреаційного осередку, як місця навчання чи розвитку науки, було сформовано цільові групи маркетингу міста: жителі, працівники, бізнесмени та інвестори, рекреанти, люди, що навчаються, або ті, що займаються наукою (студенти та науковці), оскільки саме вони дозволяють визначити особливості елементів системи маркетингу міста.
3. Розроблено методику аналізу системи маркетингу міста, що дозволяє визначити рівень привабливості міста, а також виявити проблемні місця в структурі системи з метою формування заходів щодо їх усунення.

4. Проведено аналіз системи маркетингу різних за величиною міст України, відповідно до результатів виявлено особливості та тенденції розвитку для кожної із них, що дозволило визначити напрями удосконалення формування системи маркетингу міста.

5. Розроблено для  кожної величини міста за кількістю населення моделі вибору прямих та опосередкованих цільових груп, які дозволяють сформувати систему маркетингу таким чином, що розроблені заходи прямого впливу на цільову групу (відповідно така цільова група буде прямою) опосередкованим шляхом будуть забезпечувати підвищення привабливості для інших цільових груп (опосередковані цільові групи).

6. На  основі розроблених підходів до класифікації міст визначено стратегії для кожної цільової групи, які, на відміну від існуючих, передбачають не лише залучення цільових груп до міста, але і стримання цільових груп у тих випадках, коли це загрожує негативним впливом на інфраструктурне забезпечення міста. Реалізація запропонованих стратегій направлена на забезпечення оптимального використання маркетингових можливостей міста та забезпечення конкурентоспроможності міста.

7. Виходячи із тлумачення бренда як сукупності стійких позитивних вражень та переконань про місто, які виражаються через систему візуальних, вербальних та інших символів, що тісно асоціюються з містом у більшості цільових груп  і, на відміну від інших підходів, характеризуються виключно позитивною спрямованістю цих асоціацій,  визначено умови, за яких позитивний імідж міста має змогу стати брендом, серед яких участь громади у формуванні бренда міста, узгодження змісту бренда та реальної ситуації у місті, конкретна спрямованість, що передбачає чітке визначення кількох (для великих міст) чи однієї (для середніх чи малих міст) цільових груп, використання іміджу регіону та країни, де розташоване місто, за умови, якщо він позитивний, що підвищить ефективність формування бренда.

8. Для ефективного формування бренда міста розроблено етапи процесу брендингу: постановка цілей та завдань формування бренда, аналіз цільових груп, розробка концепції бренда міста, розробка організаційної структури управління брендом міста, складання плану просування бренда міста, реалізація просування бренда міста, дотримання яких дозволить забезпечити взаємоузгодженість заходів щодо створення бренда міста та, як наслідок, підвищити їх результативність.
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АНОТАЦІЯ

Драченко О.В. Формування системи маркетингу міста. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.05 – Розвиток продуктивних сил і регіональна економіка. – Луцький національний технічний університет, Луцьк, 2011.

У дисертаційній роботі проведено теоретико-методологічне узагальнення основ маркетингу міста та наведено шляхи вирішення наукових завдань щодо  вдосконалення процесу формування системи маркетингу міста. В роботі визначено зміст, завдання та сутність маркетингу міста, розроблено структуру системи маркетингу міста. Вивчено підходи до виокремлення цільових груп маркетингу міста та на основі цього виведено види цільових груп та окреслено цільові аудиторії в межах кожної з них. Визначено взаємозв’язок системи маркетингу міста та конкурентоспроможності міста. Виходячи із можливих цільових груп, було сформовано конкурентні переваги, якими може володіти місто. Запропоновано методику аналізу системи маркетингу міста, що ґрунтується на розрахунку сумарної бальної оцінки системи маркетингу міста. Визначено проблеми, що виникають під час застосування маркетингу в діяльності міст. Запропоновано підходи до вибору цільових груп для різних за величиною міст. Розроблено стратегії маркетингу в розрізі цільових груп. Визначено підходи до формування бренда міста, розроблено етапи процесу брендингу.

Ключові слова: маркетинг міста, система маркетингу міста,  цільові групи маркетингу міста, стратегії маркетингу міст, бренд міста, брендинг.

АННОТАЦИЯ

Драченко О.В. Формирование системы маркетинга города. – Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.05 – Развитие производительных сил и региональная экономика. – Луцкий национальный технический университет, Луцк, 2011.

Диссертация посвящена вопросам формирования системы маркетинга города.

В первом разделе «Теоретические основы формирования системы маркетинга города» рассмотрены сущность, задачи и структура системы маркетинга города. Предложен подход к классификации города и на его основе разработана классификация привлекательности города, на которой базируется типология целевых групп маркетинга города. Разработана структура системы маркетинга города, которая включает следующие элементы: информационное обеспечение, уникальность города или его конкурентные преимущества; сегментирование и позиционирование, а также комплекс маркетинга, который адаптирован до особенностей города как объекта исследований. Определены следующие целевые группы маркетинга города: жители, работники, бизнесмены и инвесторы, туристы, люди, которые учатся, и те, которые занимаются наукой. Разработаны особенности системы маркетинга города для каждой из целевых групп. Исследовано понятие конкурентоспособности города как результат эффективного функционирования системы маркетинга города. Разработаны конкурентные преимущества для целевых аудиторий.

Во втором разделе «Аналитическое исследование системы маркетинга города» разработана методика анализа системы маркетинга города на основе расчета суммарной бальной оценки системы маркетинга города, которая разрешает определить уровень привлекательности города. Охарактеризированы особенности города как обьекта маркетинговых исследований. Проведено исследование систем маркетинга разных по размеру городов и на основе этого определены их особенности.  Определено, что города имеют маркетинговый потенциал, но используют его неэффективно.

В третем разделе «Направления улучшения функционирования системы маркетинга города»  разработаны подходы к выбору целевых групп для разных по размеру городов, которые базируются на определении уровня привлекательности и потенциала города для целевых групп. Разработана классификация стратегий маркетинга города, которая основана на разработанных подходах к классификации городов и предусматривает следующие виды: для города как места обитания − стратегию привлечения новых жителей, стратегию удержания жителей, стратегию сдерживания новых жителей, для города как места работы − стратегию создания разовых или сезонных рабочих мест, стратегию привлечения специалистов на постоянное место работы, стратегию сдерживания работников; для города как места ведения бизнеса и вложения инвестиций − стратегию лидерства в привлечении инвестиций, стратегию концентрации на существующих предприятиях и стимулирования создания предприятий смежных сфер деятельности; для города как рекреационного центра − стратегию развития рекреационного туризма, стратегию развития ивент-туризма, стратегию развития бизнес-туризма, стратегию сдерживания роста количества рекреантов; для города как места обучения или развития науки − стратегию развития образовательного центра, стратегию развития научного центра. Разработан подход к формированию бренда, который заключается в создании совокупности устойчивых положительных впечатлений и убеждений о городе, которые выражаются через систему визуальных, вербальных и других символов, тесно ассоциируются с городом у большинства целевых групп и, в отличие от других подходов, характеризуются только положительной направленностью.

Исследованы этапы процесса брендинга города, а именно: постановка целей и задач формирования бренда, анализ целевых групп, разработка концепции бренда города, разработка организационной структуры управления брендом города, составление плана продвижения бренда города, реализация продвижения бренда города, что позволит комплексно подойти к формированию бренда и систематизировать деятельность органов местного самоуправления для достижения высшего уровня привлекательности города.

Ключевые слова: маркетинг города, система маркетинга города, целевые группы маркетинга города, стратегии маркетинга городов, бренд города, брендинг.

ANNOTATION

Drachenko O.V. The formation of the city marketing system. − Manuscript.

Thesis for the degree of candidate of economic sciences specialty 08.00.05 − The development of productive forces and the regional economy. – Lutsk national technical university, Lutsk, 2011.
Theoretical and methodological generalization were conducted in the thesis and solutions of scientific problems of improving the formation process of the city marketing were provided. The content, objectives and the nature of city marketing was designed.

We studied approaches to the selection of target groups and marketing of the city based on the derived types of target groups and target audiences are outlined within each.

The relationship of city marketing system between the city and the city competitiveness was defined. Based on the possible target groups the competitive advantages of the city were formed. The method of analysis of marketing system based on the calculation of the total scoring system of marketing was offered.

The problems in applying the marketing of cities were identified. The approaches to the selection of target groups for different size cities were proposed.  A marketing strategy in terms of target groups was worked out. Defined approaches to the brand of the city, developed stages of the process of branding.

Key words: marketing of the city, the system of marketing, target marketing groups of the city, city marketing strategy, brand, city branding.



Підп. до друку 27.12.2011 р. Формат 60*84/16. Папір.офс.

Гарн. Таймс. Ум.друк.арк. 0,75. 

Наклад 100 прим. Зам. 617

Редакційно-видавничий відділ

Луцького національного технічного університету
43018, м. Луцьк, вул. Львівська, 75.

Друк – РВВ ЛНТУ

[image: image3.emf] 

 

[image: image4.emf] 

 



.

[image: image5.png]


[image: image6][image: image7][image: image8][image: image9.png]


[image: image10.png]


[image: image11.png]


[image: image12.emf] 

[image: image13.emf] 

[image: image14.emf] 


Оцінка інформаційного забезпечення маркетингу міста





Визначення цільової групи, для якої буде проводитись оцінка системи маркетингу міста





Оцінка позиціонування 





Аналіз комплексу маркетингу міста





Інфраструктура





Споживча вартість міста





Імідж





Просування





Визначення рівня привабливості міста





Покращення привабливості  міста як місця проживання





Розвиток ринку праці міста





Формування  привабливості міста для інвесторів та бізнесменів





Розвиток міста як туристичного осередку





Розвиток наукового та освітнього потенціалу міста





Жителі 





Трудові ресурси





Бізнесмени та інвестори 





Рекреанти 





Студенти та науковці





Класифікація видів стратегій маркетингу міста








Для міста як місця проживання








Для міста як місця роботи





Для міста як місця ведення бізнесу та вкладання інвестицій





Для міста як рекреаційного осередку





Для міста як місця навчання чи розвитку науки





Стратегія залучення нових жителів





Стратегія втримання жителів





Стратегія створення разових чи сезонних робочих місць





Стратегія залучення спеціалістів на постійне місце роботи 





Стратегія лідерства в залученні інвестицій





Стратегія концентрації на  існуючих підприємствах та стимулювання створення підприємств суміжних сфер діяльності





Стратегія розвитку рекреаційного туризму





Стратегія розвитку інент-туризму





Стратегія розвитку бізнесового туризму





Стратегія розвитку освітянського центру





Стратегія розвитку наукового центру





Стратегія стримання жителів





Стратегія стримання працівників 





Стратегія стримання зростання кількості рекреантів 





13





��





��











Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.






































