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Розділ 1. Загальна характеристика роботи

Актуальність теми дослідження. Сучасні тенденції територіального розвитку пов’язані з низкою суспільних, політичних, економічних явищ та процесів. Зокрема, з глобалізацією, інтеграцією, урбанізацією, регіоналізацією, з гіпермобільністю капіталів (людського, фінансового, інформаційного), з перерозподілом функцій і відповідальності між загальнодержавними суб’єктами й органами самоврядування в сфері управління соціально-економічним розвитком територій усіх рівнів, із соціалізацією муніципального управління, його орієнтацією на задоволення потреб цільових аудиторій територій, із необхідністю забезпечення сталого розвитку територій та з формуванням довготривалої партнерської взаємодії суб’єктів територіально-суспільної системи. Зазначені тенденції зумовили визнання науковцями та практиками принципової можливості адаптації маркетингового підходу та використання інструментів маркетингу в такій важливій для розвитку регіональної економіки сфері як територіальне управління на різних його рівнях. 
Необхідність розробки теорії та практики маркетингу міста, який доцільно розглядати в кількох зрізах (як функцію, як систему управління та як філософію територіального розвитку), зумовлена широким переліком проблем розвитку міст та регіонів, котрі можуть вирішуватися за допомогою його інструментів. Мається на увазі вирішення таких проблем, з якими більшість органів місцевої влади не в змозі справитися традиційними управлінськими способами, а саме: збереження існуючих та формування нових конкурентних переваг території; виявлення та задоволення потреб внутрішніх та зовнішніх суб’єктів у громадських благах, послугах, ідеях; підвищення привабливості території; досягнення цілей стійкого розвитку територіальних систем; налагодження взаємодії між містами, регіонами, країнами; розвиток партнерства та гармонізації інтересів учасників соціально-економічних відносин. 

Територіальний маркетинг (регіональний, муніципальний, маркетинг країн, територій, регіонів, міст) у рамках ситуативних та стратегічно орієнтованих концепцій, його характеристики, інструменти, методи розглядали як зарубіжні (Е. Аврахам, С.Анхольт, І. Арженовський, К. Асплунд, Г. Ашворт, Дж. Бейлі, А. Блінов, І. Важеніна, Д. Візгалов, Г. Вугд, О. Гапоненко, Є. Голубков, Ф. Го, Р. Говерс, Б. Грінчель, Г. Даффі, К. Дінні, В. Зотов, Е. Кеттер, Ф. Котлер, А.Моррісон, О. Лавров, Н. Ніколаєва, Т. Орлова, О. Панкрухін, Т. Савчук, Ю. Старцев, B. Сурнін, М. Фльорек, Д. Хайдер, А. Шромнік та ін.), так і вітчизняні вчені (В. Вакуленко, В. Воронкова, П. Ґудзь, М. Ґудзь, І.Бережна, П. Бєлєнький, Н. Буняк, З. Герасимчук, В. Євдокименко, Я. Жаліло, Н. Глинський, М. Долішній, О. Карий, О. Карлова, Л. Ковальська, Є. Крикавський, О. Лащенко, А. Мельник, Г. Монастирський, М. Окландер, Є. Ромат, Ю. Стадницький, О. Чебан, Ю. Шаров, Л. Шевчук, С. Шульц). На основі досліджень у сфері регіональної економіки, теорії маркетингу, маркетингу території, економіки міста, територіального управління та просторового розвитку вітчизняні та зарубіжні автори розкривають засадничі питання методології та організації маркетингу, розглядають методику та особливості проведення маркетингових досліджень, маркетингове середовище, формування системи маркетингу для просування територіальних продуктів і послуг, створення привабливих умов для підвищення статусу території, її репутації. 

Проте аналіз праць українських і закордонних учених дає підстави стверджувати про значну фрагментарність наукових розробок у сфері маркетингу територій загалом та відсутність науково обґрунтованих засад формування системи маркетингу міста зокрема. Складність, різноманітність, багатоаспектність та специфіка застосування маркетингового підходу до обґрунтування розвитку міста (чи сукупності міст), потенціал маркетингу як сучасної філософії муніципального управління актуалізують розробку теоретичних і методичних підходів до формування системи маркетингу міста.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Виконане дослідження тісно пов’язане із тематикою науково-дослідних робіт, що виконувалися в Інституті регіональних досліджень НАН України, зокрема з науково-дослідними роботами «Просторовий вимір територіально-структурних процесів у регіоні» (державний реєстраційний номер 0108U010367), де автором здійснено оцінку чинників, які забезпечують вигідне використання конкурентних позицій міст Карпатського регіону, «Оцінка сучасного стану та систематизація проблем соціально-економічного розвитку малих міст (на прикладі Карпатського регіону)» (державний реєстраційний номер 0111U000709), де автором висвітлено проблеми формування та реалізації цінової політики муніципальних органів влади та проаналізовано промоційну активність міста Чернівців та у Чернівецькому національному університеті імені Юрія Федьковича, «Маркетингові підходи до формування конкурентноспроможності регіону» (державний реєстраційний номер 0107U001233) (окреслено напрямки використання інструментів класичної концепції муніципального маркетингу в забезпеченні конкурентноспроможності міста, визначено умови розвитку та реалізації конкурентних переваг міста на основі інструментів муніципального маркетингу), «Використання маркетингових інструментів для забезпечення сталого розвитку територій» (державний реєстраційний номер 0112U000321) (розроблено програму формування системи муніципального маркетингу для сталого розвитку міста Чернівців, сформовані напрямки використання інтерактивних засобів для просування міста).

Мета і завдання  дослідження. Метою дисертаційної роботи є обґрунтування теоретико-методологічних засад формування системи маркетингу міста та розробка науково-практичних рекомендацій із впровадження маркетингових підходів в управління соціально-економічним розвитком міста. 

Для досягнення поставленої мети необхідно було вирішити наступні завдання:

· з’ясувати сутність та значення маркетингу в соціально-економічному розвитку міста (сукупності міст) та обґрунтувати методологічні засади, сформувати принципи, визначити цілі, завдання, окреслити функції, конкретизувати об’єкти, суб’єкти муніципального маркетингу як технології територіального управління;
· розробити теоретичні аспекти становлення та розвитку ситуативних та стратегічних концепцій муніципального маркетингу в Україні на основі дослідження процесів застосування положень маркетингу в процесах територіального управління, узагальнити їх характеристики та уточнити понятійний апарат;
· з’ясувати суть та окреслити контури комплексу муніципального маркетингу, обґрунтувати склад комплексу маркетингу в рамках різних концепцій та описати специфіку кожного елемента;
· обґрунтувати напрямки використання інструментів маркетингу на етапах формування стратегій розвитку міста;
· сформувати стратегічні моделі розвитку міста в контексті цільової орієнтації концепцій муніципального маркетингу;

· проаналізувати чинники зовнішнього маркетингового середовища міста та узагальнити можливості та загрози, які вони формують, визначити сильні та слабкі сторони внутрішнього середовища міста;

· розробити програму формування системи муніципального маркетингу для підвищення конкурентноспроможності та сталого розвитку міста;

· сформувати та апробувати технологію визначення цільових сегментів та методику проведення окремих видів маркетингових досліджень у практиці муніципального управління;

· розробити рекомендації з формування комплексу інтерактивних засобів просування міста.

Об’єктом дослідження є процеси соціально-економічного розвитку міста.

Предметом дослідження є теоретико-методологічні та методичні засади формування системи маркетингу міста.

Методи дослідження. Методологічні засади маркетингу міста базуються на теоретичних положеннях економічної теорії та політекономії, теорії просторового розвитку, регіональної економіки, муніципального управління, маркетингу та інших галузей знань, які відображають сутність соціально-економічного розвитку міста. Розробка теоретико-методологічних і прикладних засад муніципального маркетингу здійснювалася на основі системного підходу, який дозволив комплексно розглянути процеси соціально-економічного розвитку міста як цілісну систему взаємопов’язаних і взаємодіючих внутрішніх складових та органічно інтегрувати їх у системи вищого рівня (регіон, країна, світ). 

У роботі була використана сукупність методів пізнання суспільних процесів і явищ, зокрема: монографічний, історико-хронологічний, теоретичного узагальнення, системного аналізу – при формуванні понятійного апарату, дослідженні поставлених завдань, з’ясуванні сутності, обґрунтування методологічних засад та ідентифікації концепцій муніципального маркетингу; наукової класифікації та систематизації – для чіткого розподілу інструментів муніципального маркетингу за сферами функціонального впливу та видами, за етапами формування стратегії розвитку міста; аналізу, спостереження, синтезу, узагальнення та аналогії – для характеристики концепцій муніципального маркетингу, ідентифікації можливостей та загроз, які формують зовнішні чинники, та визначення сильних та слабких сторін внутрішнього середовища міста; порівняння – для визначення суті та структури комплексу муніципального маркетингу в рамках різних концепцій; моделювання – для формування мультиатрибутивної моделі муніципального продукту, визначення стратегічних моделей розвитку міста та сегментів цільових аудиторій; маркетингові дослідження – для виявлення, збирання, аналізу, розповсюдження, використання інформації, узагальнення висновків та розробки рекомендацій щодо прийняття рішень та обґрунтування заходів; методи сегментування – для визначення цільових аудиторій споживачів муніципального продукту; експертних оцінок – для пошуку відповідей про можливі напрямки розвитку міста; графічної та картографічної візуалізації – для наочного представлення результатів маркетингових досліджень, позиціонування міста у порівнянні з містами-конкурентами, логістичних можливостей міста; абстрактно-логічного – для теоретичних узагальнень результатів розрахунків і формулювання висновків.

Інформаційною базою дослідження стали законодавчі та нормативні акти Верховної Ради України, Кабінету Міністрів України, укази Президента України; міжнародні законодавчі та нормативні акти й угоди, статистичні матеріали, наукові праці вітчизняних i зарубіжних учених; результати маркетингових досліджень, виконаних автором або під керівництвом автора, результати експертного опитування та стратегічного аналізу, аналітичні розрахунки автора, виконані у процесі дослідження.

Наукова новизна одержаних результатів. До найвагоміших наукових результатів, які розкривають особистий внесок автора у розробку проблеми, що досліджується, та характеризують новизну роботи, належать такі:

вперше:

· сформовані теоретико-методологічні основи формування системи маркетингу міста як сукупності  структурних елементів (видів діяльності, механізмів, інструментів, каналів, інституцій та процесів), взаємопов’язаних між собою системою ринкових відносин, спрямованих на створення умов, що передбачають взаємоузгодження елементів зовнішнього та внутрішнього середовища й забезпечують формування та реалізацію стратегічних і тактичних цілей соціально-економічного розвитку міста в довготривалій перспективі. Це дозволяє розширити традиційні напрямки політики регіональної та місцевої влади шляхом доповнення їх сучасними елементами та характеристиками: формування та розвиток іміджу міста, забезпечення комплексної привабливості міста, виявлення цільових аудиторій та послідовна орієнтація на задоволення їх потреб, екологічна та соціальна спрямованість, партнерство влади та приватного бізнесу;
· розроблено наукові засади формування ситуативних (виробнича, товарна та збутова) та стратегічно орієнтованих (класична, соціально-етична, партнерська) концепцій муніципального маркетингу: виробнича концепція розглядає муніципальний маркетинг як інструмент вирішення міських проблем, товарна концепція – як інструмент формування унікальних характеристик міста, збутова концепція – як інструмент підвищення інвестиційної привабливості міста, класична концепція розглядає муніципальний маркетинг як систему, що виконує інтегруючу функцію управління соціально-економічними процесами, соціально-етична концепція обґрунтовує муніципальний маркетинг як систему елементів, спрямованих на виявлення та задоволення соціально вагомих потреб усіх міських цільових аудиторій, концепція відносин передбачає, що сучасний муніципальний маркетинг є системою взаємодії та партнерства; 
· обґрунтовані моделі стратегічного розвитку міста («Місто-робітник», «Місто-підприємець», «Клієнтоорієнтоване місто», «Комфортне місто» («Креативне місто»), «Розумне місто» («Відкрите місто»)), суть та характеристики яких визначаються місією та стратегічним баченням розвитку міста, станом внутрішнього та впливами зовнішнього середовища, діяльнісною та функціональною структурою містоутворюючої бази, історичними особливостями та еволюцією розвитку міста, ступенем орієнтації на збалансування конфліктуючих потреб міських аудиторій, здатністю адаптуватися до ймовірних змін у перспективі;

· розроблено методичний підхід до обґрунтування програми формування системи муніципального маркетингу, який передбачає створення передумов для впровадження та використання у практиці функціонування міської влади інструментів муніципального маркетингу на системній основі, що дозволить створити умови для сталого розвитку міста;

удосконалено:
· методологічні засади та підходи до формулювання принципів, визначення завдань, окреслення функцій, конкретизації суб'єктів, об'єктів, елементів, методів муніципального маркетингу та напрямків маркетингової політики, які на відміну від існуючих, враховують цільову орієнтацію муніципального управління; 
· концептуальний підхід до розроблення структури комплексу муніципального маркетингу в рамках різних концепцій, що дало змогу визначити традиційний склад класичних елементів комплексу маркетингу, складові якого можна контролювати (товар, ціна, комунікації та місце) та ввести додаткові (похідні, підтримуючі) елементи, які є мобільними, синтетичними, легко комплементуються і склад яких можна змінювати – вилучати та додавати кожний окремо або «модулями»;

· мультиатрибутивну модель муніципального продукту, яка складається з трьох рівнів, але формується окремо для кожної з цільових груп, що дає можливість ідентифікувати потреби різних цільових аудиторій і сформувати засади розробки адресних маркетингових програм муніципального маркетингу, орієнтованих на забезпечення лояльності пріоритетних міських цільових аудиторій;
· алгоритм формування стратегії розвитку міста на основі використання маркетингового підходу, який, на відміну від існуючих, включає етапи, що забезпечуються інструментами стратегічного муніципального  маркетингу (вибір моделей розвитку, формування місії міста; ідентифікація оцінки та ранжування чинників маркетингового середовища; вибір поточних та альтернативних стратегій розвитку міста), тактичного муніципального маркетингу (розробка напрямків маркетингової політики як засобу реалізації стратегії розвитку міста; формування комплексу муніципального маркетингу як сукупності тактичних заходів, які можуть використовувати муніципальні органи влади), оперативного муніципального маркетингу (тестування, контроль та здійснення коригуючих впливів; реалізація маркетингових заходів та управління досягненнями);
отримали подальший розвиток:
· склад та суть функцій маркетингу міста (виробничої, аналітичної, збутової, комунікаційної, управлінської), які дозволяють оптимізувати процеси управління містом у різних сферах. Зокрема, перелік функцій доповнений інтеграційною та контактною функціями. На відміну від інших підходів, еволюція функцій муніципального маркетингу розглядається відповідно до розвитку його концепцій;

· підхід до ринкового позиціонування міста, суть якого полягає у виявленні «ексклюзивних» конкурентних позицій міста посередництвом авторської модифікації класичної матриці  Бостонської консультаційної групи (БКГ) із прямим співставленням та шкалюванням основних соціально-економічних показників міст-конкурентів.

Практичне значення одержаних результатів. Отримані в процесі дослідження теоретичні підходи та конкретні практичні рекомендації знайшли широке впровадження на різних рівнях управління. Найважливішими серед них є пропозиції, використані державними органами влади при розробці заходів, спрямованих на удосконалення організаційно-економічного механізму регулювання територіально-структурних процесів регіонів України (лист Міністерства економіки України № 4601-25/370-28 від 23.11.2010 р.); органами місцевої влади при розробці середньострокової Програми залучення інвестицій в економіку міста на 2012-2015 роки (лист Відділу інвестицій Чернівецької міської ради № 117 від 18.10.2010 р.), Програми підтримки підприємницької діяльності та поліпшення ділового клімату в місті (лист Департаменту економіки Чернівецької міської ради № 2465 від 13.10.2011 р.), Програми економічного та соціального розвитку Великої Ялти на 2012 р. (лист Ялтинської міської ради № 02.1-19/5150 від 05.10.2011 р.), Програми інвестиційно-інноваційної діяльності міста (лист Департаменту економіки Чернівецької міської ради № 01/02-20/1047 від 26.08.2012 р.), розробці бренду міста (лист Чернівецької міської ради №01/02-20/1046 від 26.08.2012 р.); обласними органами влади при розробці стратегій та цільових програм економічного та соціального розвитку областей України, зокрема Чернівецької області (лист Чернівецької ОДА №01.35/54-1775 від 23.10.2012 р.); вищими навчальними закладами при викладанні навчальних дисциплін та підготовці навчальних посібників (довідка Чернівецького національного університету імені Юрія Федьковича №15-14/1315 від 26.04.12 р.). Результати наукових досліджень за темою дисертації використані при реалізації міжнародних проектів транскордонної співпраці «Спільна культурна спадщина» (лист Відділу міжнародних відносин та зв’язків з громадськістю Чернівецької міської ради №127/5-03 від 20.10.2010 р.) та «Розвиток мережі подієвого туризму на Буковині» (лист Відділу міжнародних відносин та зв’язків з громадськістю Чернівецької міської ради №35/5-03 від 20.05.2011 р.). 

Особистий внесок здобувача. Усі наукові результати, викладені у дисертації, отримано автором особисто, а з наукових праць, опублікованих у співавторстві, у дисертаційному дослідженні використані лише ті ідеї та положення, що є результатом особистих напрацювань.

Апробація результатів дисертації. Основні ідеї, положення, пропозиції дисертації пройшли апробацію на міжнародних, всеукраїнських наукових та науково-практичних конференціях, конгресах, семінарах, круглих столах серед яких: 7-а Міжнародна конференція «Маркетинг в Україні» (Київ, 2006), International Innovation Conference for Cooperation Development (Pecs, Hungary, 2008), International symposium Effects the economic crisis on sustainable development (Brasov, Romania, 2009), VІІ Міжнародна науково-практична конференція «Проблеми розвитку прикордонних територій та їх участі в інтеграційних процесах» (Луцьк, 2010), УІІІ Міжнародна науково-практична конференція «Місто, регіон, держава: економіко-правові проблеми господарювання», (Донецьк, 2010), Міжнародний конгрес «Просування та розвиток міст» (Москва, Росія, 2010), ХІ Міжнародний науковий конгрес «Державне управління та місцеве самоврядування» (Харків, 2011), Міжнародна науково-практична конференція «Формування мереж прикордонного співробітництва» (Чернівці), ІІ Міжнародна науково-практична конференція «Актуальні проблеми економіки та менеджменту: теоретичні та практичні аспекти» (Хмельницький, 2011), Всеукраїнська науково-практична конференція «Інноваційне забезпечення економічного розвитку регіону» (Полтава, 2011), ІІ Міжнародна науково-практична конференція «Міжнародна стратегія економічного розвитку регіону» (Суми, 2011), ІV XX Міжнародна науково-практична конференція «Сучасна економічна динаміка в контексті парадигми економічного розвитку Й.А. Шумпетера» (Чернівці, 2011), III Міжнародна науково-практична конференція «Комунікація в соціально-гуманітарному знанні, економіці, освіті» (м. Мінськ, Білорусь, 2012), Міжнародна науково-практична конференція «Формування сучасної теорії та практики маркетингу в умовах глобалізації» (Київ, 2012), ХХІ Міжнародна науково-практична конференція «Маркетинг та брендинг територій: проблеми регіонального розвитку» (Чернівці, 2012) та інші.
Публікації. За результатами досліджень опублікована 61 наукова праця, з яких: 6 монографій (1 одноосібна); 29 статей у фахових наукових виданнях, 7 статей в інших виданнях, 13 публікацій у матеріалах конференцій; 4 публікації у закордонних виданнях, а також 2 навчальних посібники. Загальний обсяг публікацій – 72,79 др. арк., з яких 69,31 др. арк. належить особисто автору.
Структура й обсяг дисертації. Робота складається зі вступу, п’яти розділів, висновків, додатків та списку використаних джерел. Повний обсяг дисертації – 549 стор., у тому числі основний текст – 403 стор. У роботі 69 таблиць, 62 рисунки, з яких 11 займають усю площу сторінки. 59 додатків на 82 стор., список використаних джерел із 635 найменувань на 53 стор.

Розділ 2. ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У першому розділі «Теоретико-методологічні засади формування системи маркетингу міста» розкрито суть маркетингу та визначено його роль у соціально-економічному розвитку міста, аргументовано використання терміна «муніципальний маркетинг», окреслено основні методологічні підходи до формування системи муніципального маркетингу та ідентифіковані концепції муніципального маркетингу, розроблені наукові засади формування та розвитку концепцій муніципального маркетингу. 
Маркетинг як система принципів та механізмів, комплекс засобів та інструментів, покликаних вивчити потреби споживачів, залучити їх до процесу створення суспільно корисних цінностей дає можливість створити якісно новий муніципальний продукт, надати новий зміст системі функціонування та подальшого сталого розвитку всіх громадських інституцій та органів місцевої влади, призначенням яких є забезпечення соціально-економічного розвитку міста та отримання соціально-економічного ефекту (підвищення добробуту та рівня життя населення, забезпечення комфортних умов проживання та перебування, формування сприятливого підприємницького та інвестиційного середовища тощо).

Вибір окремого населеного пункту або їх сукупності як об’єкта маркетингу, визначення суті, предмета, характеристик муніципальної діяльності, узагальнення підходів до правомірності використання термінологічної характеристики «муніципальний» дозволили автору обґрунтувати використання терміна «муніципальний маркетинг». Відзначено, що поряд з терміном «маркетинг міста» доцільним є застосування дефініції «муніципальний маркетинг», оскільки основним суб’єктом маркетингової діяльності стосовно міста є органи муніципального управління, які формуються безпосередньо громадою для об’єднання та координації зусиль інших суб’єктів. У роботі запропоноване широке визначення муніципального маркетингу як діяльності, сукупності муніципальних інституцій та процесів, які забезпечують створення, інформування, доставку та обмін муніципального продукту, який має цінність для міських цільових аудиторій (населення, бізнесу, інвесторів, відвідувачів, клієнтів, партнерів, груп впливу, суспільства) та спрямований на соціально-економічний розвиток міста. 

Відзначено, що вітчизняні академічні дослідження регіоналістів, економістів, маркетологів, управлінців, юристів є справжнім симбіозом наукових ідей, концепцій, гіпотез, теорій, методів, розробок, що, з одного боку, є чинником активізації процесів маркетингу міста, а з іншого – демонструє велику кількість дискусійних питань, зумовлених складністю синтезу теоретико-методологічних положень регіональної економіки, економіки міста та маркетингу, муніципального права, теорії та практики державного управління. При розробці методології муніципального маркетингу особливу увагу звернуто на теоретичний аналіз різних концепцій маркетингу як системи поглядів (філософії розвитку), які визначають орієнтацію ринкової діяльності територій, регіонів, міст на певних етапах їх розвитку. В роботі ідентифіковані характеристики муніципального маркетингу в рамках виробничої, товарної, збутової, власне маркетингової (класичної), соціально-етичної та партнерської концепцій. Запропоновано тлумачення муніципального маркетингу відповідно до цільової орієнтації кожної з концепцій:

· За виробничою концепцією, муніципальний маркетинг визначається як діяльність, спрямована на задоволення потреб населення міста та його відвідувачів шляхом розширення пропозиції муніципального продукту та інтенсифікації використання існуючих місцевих ресурсів для стабільного функціонування міста.

· В основі реалізації товарної концепції муніципального маркетингу лежить діяльність, спрямована на удосконалення якості муніципального продукту та визначення унікальних характеристик міста, які дозволяють сформувати додаткові ресурси для його функціонування та привернення уваги усіх зацікавлених сторін. 
· Збутова концепція (концепція інтенсифікації комерційних зусиль) муніципального маркетингу передбачає спрямовування діяльності муніципальних органів влади на просування міста, залучення додаткових ресурсів та підвищення інвестиційної привабливості міста. 

· У класичному розумінні, муніципальний маркетинг як філософія муніципального управління, спрямований на задоволення потреб муніципальних цільових аудиторій шляхом формування довготривалих конкурентних переваг і визначення пріоритетних напрямків розвитку міста. 

· В основі соціально-етичної (відповідальної) концепції муніципального маркетингу філософія функціонування муніципального утворення, яка базується на принципах соціальної, екологічної та економічної відповідальності муніципальних суб’єктів, метою якої є забезпечення сталого соціально-економічного розвитку міста. 

· Муніципальний маркетинг у рамках партнерської концепції – це філософія функціонування міста, яка базується на формуванні, підтримці та розвитку взаємовигідних довготривалих відносин із учасниками процесу взаємодії, метою якої є створення нових цінностей, що спрямовані на забезпечення сталого розвитку міста та його просування у внутрішньому та зовнішньому соціально-економічному просторі. 

Кожна з концепцій може використовуватися на різних етапах розвитку міста, розширюючи завдання та сфери застосування муніципального маркетингу, змінюючи його інструменти та методи. Так, великі міста в Україні вже розпочали реалізацію класичної концепції маркетингу, середні міста або завершують реалізацію збутової концепції і формують передумови переходу до концепції маркетингу, або надалі розвивають нові переваги для залучення в місто економічних агентів, малі міста переважно шукають свою точку позиціонування в рамках товарної концепції або активізують збутову концепцію, актуальну у зв’язку з міграцією інвесторів за межі великих міст на більш доступні земельні ділянки. Визначення концепції маркетингу та системне використання її інструментів територіальними органами влади дозволяє інтенсифікувати розвиток міста. Так, для муніципалітету маркетинг може виступати як інструмент стабільного розвитку, що лежить в основі виробничої концепції маркетингу, як інструмент формування унікальних характеристик міста, що відповідає товарній концепції муніципального маркетингу, як інструмент підвищення інвестиційної привабливості, що характеризує збутову концепцію. Перелічені концепції мають ситуативне спрямування, тобто використання маркетингових інструментів у муніципальному управлінні є поодиноким, несистемним. Стратегічні концепції дозволяють позиціонувати муніципальний маркетинг як філософію муніципального управління: інтегруючу функцію управління соціально-економічними процесами (концепція класичного маркетингу), інструмент виявлення та задоволення потреб усіх міських цільових аудиторій (концепція соціально-етичного маркетингу), інструмент взаємодії та партнерства (концепція відносин). 

Зазначене дозволило дійти висновку, що маркетинг стає загальною та центральною концепцією, яка сприяє процесу руху українських міст від моделі бюрократичного міста до її партнерської форми, зрушенням від ієрархічних відомчих моделей влади до мережних, інформаційних, гнучких моделей, а відтак і до партнерської концепції муніципального маркетингу. З огляду на зростання значення концептуальних положень маркетингу в процесах територіального управління виникає необхідність розробки системи муніципального маркетингу. 
У другому розділі «Система муніципального маркетингу та її структура» конкретизуються принципи, визначаються завдання, окреслюються функції, суб’єкти, об’єкти, методи муніципального маркетингу та напрямки маркетингової політики, які трансформуються при зміні концепцій, сформовані структура системи маркетингу міста, сформовані контури комплексу засобів муніципального маркетингу, визначені суть, характеристики та атрибути муніципального продукту з позиції маркетингу, описані теоретичні засади та висвітлені практичні аспекти цінової, комунікаційної та розподільчої політики муніципального маркетингу, розглянуті окремі елементи другого контуру комплексу маркетингу, щоб зрозуміти їх важливість у реалізації концепції муніципального маркетингу. 

Сформовано авторський погляд на формулювання принципів, визначення завдань, окреслення функцій, конкретизацію суб’єктів, об’єктів, елементів, методів та напрямків маркетингової політики, які трансформуються при зміні концепцій муніципального  маркетингу. Такий підхід дозволяє вибудувати методологічні засади теорії муніципального маркетингу в рамках кожної концепції. Доведено, що мета муніципального маркетингу, виходячи із цілей регіональної економіки, муніципального менеджменту, маркетингу, формується з урахуванням специфіки суспільно важливих цілей: оптимізація споживання, максимізація ступеня задоволення споживачів, максимізація вибору споживачів, покращення якості життя. Задовольнити зазначені цілі в рамках однієї концепції муніципального маркетингу практично неможливо, кожна з них формує свою мету. Становлення нової концепції не виключає завдання, які муніципальний маркетинг виконував у рамках інших концепцій, але змінюється їх пріоритетність за рахунок постановки нових завдань. На практиці завдання муніципального маркетингу конкретизують залежно від сфери, до якої застосовують його інструменти та цільові орієнтири.

Конкретизовані функції муніципального маркетингу як окремі види або комплекс видів спеціалізованої діяльності, які використовуються в процесі організації і здійснення муніципального маркетингу та дозволяють оптимізувати процеси управління містом у різних сферах. Доведено, що функції муніципального маркетингу еволюціонують з розвитком його концепцій: виробнича → сервісно-творча  → інноваційна; аналітична → контрольно-аналітична → координаційно-аналітична; збутова → розподільча → інформаційно-логістична; комунікаційна → інформаційно-комунікаційна → інтерактивна; управлінська → адміністрування → взаємодії та партнерства; ціноутворення → соціально-компенсаційна → партнерського обміну; контактна; інтегруюча.

На основі авторських узагальнень розроблено організаційно-економічні засади формування системи муніципального маркетингу, здійснене її теоретико-методологічне обґрунтування як сукупності структурних елементів (видів діяльності, механізмів, інструментів, каналів, інституцій та процесів), взаємопов’язаних між собою системою ринкових відносин, які створюють умови та забезпечують задоволення потреб цільових аудиторій, реалізацію стратегічних і тактичних цілей соціально-економічного розвитку міста в довготривалій перспективі. Така система дозволить розширити традиційні напрямки політики регіональної та місцевої влади, доповнюючи їх сучасними елементами та характеристиками: формування та розвиток іміджу міста, формування комплексної привабливості міста, виявлення цільових аудиторій та послідовна орієнтація на задоволення їх потреб, екологічна та соціальна спрямованість, партнерство влади та приватного бізнесу. Формування та функціонування системи муніципального маркетингу відбувається під впливом зовнішнього середовища (рис.1). 
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Рис. 1. Система муніципального маркетингу

Система муніципального маркетингу включає різноманітні елементи трьох підсистем: функціональної (функції, мета, завдання, методи, інформація), процесної (потреби, принципи, інструменти, заходи, проекти), забезпечуючої (комплекс маркетингу). Взаємозв’язок між елементами підсистеми формується у вигляді реакції суб’єктів на маркетингові програми та проекти, що пропонуються (координуються) організаційною структурою маркетингу.  

Формування системи маркетингу міста та практична реалізація маркетингової діяльності здійснюється на основі комплексу муніципального маркетингу (marketing-mix) – набору параметрів, інструментів, функцій, зусиль, заходів  маркетингу, сукупність яких органи муніципального управління можуть контролювати і використовувати для задоволення потреб населення, бізнесу та відвідувачів міста, максимізуючи ефективність своєї діяльності.

На рис. 2 подано склад комплексу муніципального маркетингу в рамках кожної із виділених ним концепцій. 

Рис. 2. Склад комплексу муніципального маркетингу в рамках різних концепцій 

На думку автора, структура комплексу муніципального маркетингу формується двома контурами. Перший контур стосується чергування класичних елементів маркетингу-міксу: товар, ціна, комунікації та місце (локалізація). Другий контур формується з додаткових елементів (підтримуючих, похідних, доповнюючих, забезпечуючих), які є мобільними, синтетичними, легко комплементуються, можуть виконувати як визначну, так і доповнюючу функцію, їх використовують у міру необхідності, склад можна змінювати. Елементи другого контуру забезпечують умови успішної реалізації функцій муніципального маркетингу: «філософія та місія міста» (philosophy); «сприйняття, довіра» (perception); «персоналізація» (personality); «доступність» (сonvenience); «публічність, гласність, презентативність» (publicity); «влада» (power); «політика» (politics); «персонал» (peoplе, personnel); «процеси» (process); «виконання, ефективність» (performance); «фізичне середовище» (рhysical evidence); «партнери» (рarticipants); «прибуток, інтереси» (profit) та інші. 
Зазначено, що запропонована структура не є остаточною, її можна та потрібно удосконалювати, розширювати або, навпаки, деякі елементи можна об’єднати. Завдання муніципальних органів як суб’єкта маркетингу полягає в тому, щоб максимально ефективно «зміксувати» елементи комплексу маркетингу (сформувати композицію) так, щоб вони найбільш ефективно впливали на міські цільові аудиторії. Описано специфіку кожного елемента: продуктової складової, цінових стратегій, комунікаційних та розподільчих елементів, додаткових засобів комплексу муніципального маркетингу.
Муніципальний продукт відображає кількість, якість, асортимент, диференціацію ресурсів міста. Автором запропоновано схему МММП, яка складається з трьох рівнів, але формується окремо для кожної з цільових груп: І рівень «муніципальний продукт за задумом» – це чітко ідентифікована базова вигода цільової аудиторії, ключова цінність, яку може задовольнити адресна пропозиція муніципального продукту, забезпечуючи місту, таким чином, активізацію економічного та соціального розвитку; ІІ рівень «муніципальний продукт у реальному виконанні» – це характеристика об’єктивних властивостей муніципального продукту як конкретного місця проживання, господарювання, відвідування, інвестування тощо; ІІІ рівень «муніципальний продукт з підкріпленням» – це набір атрибутів, які споживач очікує та на який погоджується при придбанні даного товару (табл.1). Як перспективну для муніципального маркетингу, особливо при реалізації соціально-етичної та партнерської концепцій, автор розглядає ідею п’ятирівневої моделі товару Ф.Котлера.

Таблиця 1

Мультиатрибутивна модель муніципального продукту (фрагмент)

	ДЛЯ 

ПРОЖИВАННЯ
	ДЛЯ 

ВЕДЕННЯ БІЗНЕСУ
	ДЛЯ 

ВІДВІДУВАННЯ
	ДЛЯ 

ІНВЕСТУВАННЯ 

	І РІВЕНЬ  – ТОВАР ЗА ЗАДУМОМ – ФІЛОСОФІЯ ТА МІСІЯ МІСТА

	Комфортне місце для проживання
	Комфортне місце для ведення бізнесу
	
	Комфортне місце для інвестицій

	ІІ РІВЕНЬ – ТОВАР В РЕАЛЬНОМУ ВИКОНАННІ

	Міські програми для населення 
	Міські програми розвитку бізнесу 
	Міські програми розвитку туризму 
	Міські програми підтримки інвестицій 

	Комунальні послуги
	Комунальна інфраструктура 
	Туристичні дестинації міста та регіону 
	Інвестиційна привабливість міста

	Житлова нерухомість
	Комерційна нерухомість 
	Заклади розміщення
	Девелопмент 

	Адміністративні послуги
	Організаційно-адміністративні послуги 
	Культурно-історичні особливості
	Інвестиційні проекти 

	….
	…
	…
	…

	ІІІ РІВЕНЬ – ТОВАР З ПІДКРІПЛЕННЯМ

	Якість муніципального управління
	Якість муніципального управління
	Якість муніципального управління
	Якість муніципального управління

	Сприятливі екологічні умови
	Сприятливі умови для господарювання
	Безпечне соціальне середовище 
	Інвестиційний клімат

	Безпечне соціальне середовище 
	Бізнес-клімат 
	Умови для відпочинку та проведення дозвілля 
	Бізнес-клімат 

	…
	…
	…
	…


«Ціна» (рівні, структура та методи ціноутворення) як елемент комплексу муніципального маркетингу відображає витрати, пов’язані зі споживанням муніципального продукту та використовується муніципалітетом для досягнення своїх цілей і вирішення різних завдань із врахуванням повноваження органів влади щодо встановлення цін та методів державного регулювання цін. Стратегії ціноутворення в муніципальному маркетингу передбачають діапазон, в якому міські суб’єкти, реалізуючи свої стратегічні завдання, мають можливість змінювати ціни, користуючись ними як маркетинговим інструментом. Елемент комплексу маркетингу «комунікації» посередництвом політики просування міста забезпечує формування, розповсюдження, підтримку та цілеспрямовану зміну знань, установок та поведінки цільових аудиторій стосовно муніципального продукту (профіль, переваги, привабливість, досягнення, наміри, обґрунтування, стратегічні і тактичні рішення). Доведено, що муніципальний маркетинг розглядає комунікації в ширшому аспекті – як будь-які взаємини міста зі своїми партнерами, які дозволяють кожній стороні отримати вигоди. Муніципальний маркетинг повинен активно використовувати нові медіа-платформи та спиратися на електронні інформаційні технології: комп'ютерні бази даних, в яких фіксуються продуктові, цінові, комунікаційні переваги цільових аудиторій, їх профіль. Ці технології дозволять місту персоналізувати маркетинг, збираючи специфічну інформацію про споживачів, формувати індивідуально-орієнтований продукт міста. 

Четвертий елемент комплексу маркетингу «місце» (place) (розміщення, розподіл, локалізація муніципального продукту та споживачів) є одним з ключових чинників для успішного розвитку діяльності на території. Цей елемент комплексу маркетингу забезпечується системою розподілу, яка включає сукупність заходів, завдяки яким муніципальний продукт стає доступним для усіх цільових аудиторій: комплексна оцінка місця муніципального продукту (у статиці та динаміці), вибір критеріїв оптимальності каналів збуту, вибір системи руху муніципального продукту по цих каналах, застосування інформаційних технологій, створення мережевих та віртуальних структур.

Побудова комплексу муніципального маркетингу дозволить забезпечити системність використання маркетингу органами територіального управління, отримати спектр прикладних рішень, спрямованих на підвищення привабливості міста та задоволення цільових груп споживачів муніципального продукту. 

Таким чином, формування системи муніципального маркетингу передбачає ідентифікацію концепції муніципального маркетингу, в рамках якої будуть формуватися цілі, визначатися цільові аудиторії, будуватися комплекс маркетингу, розроблятися та реалізовуватися маркетингові програми, підбиратися маркетингові інструменти тощо. Доведено, що кожна із запропонованих автором концепцій характеризується набором ознак, які дають можливість, з одного боку, їх ідентифікувати, а з іншого – грамотно використовувати інструменти кожної концепції залежно від етапу розвитку, потенціалу, стратегічної мети, моделі та стратегії розвитку міста. 

У третьому розділі «Науково-прикладні основи формування методів муніципального маркетингу» розглянуто специфіку маркетингових досліджень у муніципальному маркетингу, адаптовано методики дослідження зовнішнього маркетингового середовища міста, описані методи дослідження елементів внутрішнього маркетингового середовища, розглянуто суть маркетингового підходу до системи стратегічного планування розвитку міста, запропоновано алгоритм формування стратегії розвитку міста на основі використання маркетингового підходу.

Особливу увагу звернуто на необхідність та специфіку застосування маркетингових досліджень органами місцевого самоврядування, актуальність яких зумовлена, в першу чергу, тим, що традиційна система статистичних спостережень вже не гарантує достатньої глибини досліджень специфічних особливостей економічних та соціальних процесів у містах. Для більш об’єктивної оцінки потреб, інтересів, вимог міських цільових аудиторій на доповнення до статистичних показників необхідно використовувати спеціальні обстеження, опитування населення. Маркетингове дослідження в муніципальному маркетингу автор розглядає як систематичний та об’єктивний процес пошуку, збору, обробки даних, аналіз результатів, узагальнення висновків та розробка рекомендацій для прийняття тактичних та стратегічних рішень у системі муніципального менеджменту. Базуються вони як на загальних методичних підходах теорії маркетингу, так і на власних, специфіка яких зумовлена: бюджетними обмеженнями; широким колом чинників зовнішнього середовища міста та територій будь-якого іншого рівня; необхідністю врахування історичних, етнічних, економічних, соціальних особливостей міста, інтересів та потреб складноструктурованих цільових аудиторій; багатокритеріальним підходом до оптимізації та раціоналізації виробничої та невиробничої сфер міста; новими напрямками маркетингових досліджень тощо. 

Зазначено, що технології муніципального маркетингу дозволяють об’єктивно оцінити потенціал міста, виявити сильні та слабкі сторони міст на локальному (субрегіональному) рівні та розробити концепції активізації їх розвитку в загальній стратегії розвитку держави та її регіонів. Автором зроблено висновок, що традиційні підходи до оцінки внутрішнього середовища міста цілком відповідають потребам виробничої, товарної та збутової концепцій муніципального маркетингу. Розвиток стратегічно орієнтованих концепцій потребує зміни в оцінювальних  підходах у зв’язку із введенням нових складових внутрішнього середовища міста: потенціал якості життя; умови для залучення інвестицій та торговельних мереж; креативний потенціал; фінансовий потенціал; екологічний потенціал; організаційно-управлінський потенціал. 

Для узагальнюючого аналізу чинників внутрішнього та зовнішнього середовища міста з достатнім рівнем точності, ефективності, об’єктивності, своєчасності, корисності, формування стратегій, визначення їх пріоритетів, альтернатив у роботі запропоновано використати модифікацію SWOT-аналізу, засновану на вихідних положеннях авторської методики, пропозиціях вітчизняних та закордонних учених, розробках авторитетних організацій. Завдання SWOT-аналізу – вловити напрямки розвитку міста для роботи з цільовими аудиторіями з урахуванням глобалізаційних, загальнонаціональних та регіональних процесів, розвивати те, що можна запропонувати зовнішньому оточенню, – регіону, іншим містам, країні, міжнародній спільноті. 
Маркетингові функції в органах місцевої влади повинні виконуватися організаційними структурами маркетингу, а за їх відсутності за рахунок надання офіційного статусу приватним ініціативним проектам – асоціаціям міського маркетингу, центрам маркетингових досліджень тощо. Оскільки єдиної методики розробки стратегії розвитку міста поки що не вироблено, автор виділив характерні елементи і запропонував схему формування стратегії розвитку міста (рис.3). 

Рис. 3. Алгоритм формування стратегії розвитку міста на основі використання маркетингового підходу

Запропонована схема передбачає розмежування трьох блоків – оперативного, тактичного та стратегічного маркетингу. Такий підхід дозволяє адекватно підбирати маркетингові інструменти та інтегрувати їх в систему муніципального управління. Використання алгоритму забезпечить формалізацію процедур реалізації маркетингових стратегій та міських програм, а також створить можливості для виміру їх дієвості та ефективності з позиції забезпечення сталого розвитку. Обґрунтовано, що муніципальний маркетинг приймає на себе концептуальну, інформаційно-аналітичну, проектну та інструментальну функції у формуванні та реалізації стратегії розвитку міста.

Доведено, що дієвим способом реалізації стратегії розвитку міста є маркетингова складова, яка, відіграючи особливу та виключно важливу роль в стратегічному розвитку міста, проникає в усі етапи стратегічного планування й управління та робить можливою орієнтацію муніципального управління на запити міських цільових аудиторій. У роботі визначені деякі особливості стратегічного планування на муніципальному рівні, заснованому на маркетингових підходах, зокрема: відповідальність за майбутнє міста лежить на місцевому співтоваристві; предметом стратегічного планування виступає «майбутнє території», в якому враховують потреби, інтереси та цілі більшості суб'єктів території; кожне місто шукає свій шлях, формулюючи рамкові методологічні підходи та методичні принципи, які визначають стратегію розвитку; не існує єдиної стратегії пом’якшення впливу зовнішніх чинників (чи адаптації до них), які б однаково добре підходили усім містам; життєздатність плану залежить від того, чи буде він сьогодні прийнятий нинішнім підростаючим поколінням; висновки експертів та процедури розробників стратегічного плану повинні базуватися на суб’єктивних висновках та на об’єктивних аналітичних даних; вимогою стратегічного планування є розробка вже на ранніх етапах комунікаційної стратегії; ключовими каталізаторами стратегічного розвитку сучасного міста виступають великі, так звані «флагманські проекти» та «мегаподії». 

У четвертому розділі «Розробка концептуальних положень стратегій розвитку міста на основі методик маркетингового стратегічного аналізу» запропоновано авторські стратегічні моделі розвитку міста, сформовані в контексті цільової орієнтації концепцій муніципального маркетингу, проведено діагностику чинників макросередовища, визначено чинники мікросередовища та чинники внутрішнього середовища для міста Чернівців, на основі авторської модифікації методик стратегічного аналізу здійснене моделювання стратегій розвитку міста на основі результатів SWOT-аналізу (на прикладі міста Чернівців).

На основі вивчення еволюції та тенденцій розвитку, зміни ключових викликів, стратегічних настанов, цільових орієнтирів та функцій міст, зростання ролі міста як джерела політичного, технологічного, соціального, глобального розвитку окреслено декілька ключових моделей стратегічного розвитку міста, які ідентифікують у рамках різних концепцій муніципального маркетингу: «Місто-підприємець», «Клієнтоорієнтоване місто», «Комфортне місто» / «Креативне місто», «Інноваційне місто» / «Розумне місто» / «Відкрите місто» (автор визнає, що цей список не є усталеним, і в кожному окремому випадку він може коректуватися). Для деяких міст обрана модель є єдиною, інші розвиваються в рамках декількох, дотримуючись сучасних тенденцій розвитку економіки з індустріальної до постіндустріальної та далі – до постекономічної. 

Виділені в роботі моделі стратегічного розвитку базуються на визначенні, формуванні та реалізації конкурентних переваг міста на основі використання інструментів відповідних концепцій муніципального маркетингу (рис. 4). Запропоновані моделі можуть бути обрані як орієнтири міського розвитку, але яка з них є пріоритетною, а які можуть бути реалізовані в майбутньому необхідно вирішувати для кожного міста індивідуально. Загальний підхід полягає у переважному розвитку одного зі стратегічних напрямків, який стає базовим для даного міста, а не у запереченні інших. Досягнення цілей кожної з моделей, реалізація в її рамках конкурентних переваг міста закладає успіх реалізації наступної моделі. Для міста Чернівців як пріоритетна обрана модель «Комфортне місто», що сьогодні зафіксовано в міських програмних документах.

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


Рис. 4. Моделі розвитку міста та маркетингові концепції їх реалізації

(Позначення:  «А» – основна концепція формування моделі; «В» – інструменти інших концепцій, що беруть участь у формуванні моделі; «С» – на основі інструментів тільки цієї концепції модель сформувати неможливо)

На етапі ідентифікації чинників маркетингового середовища автором було проведене дослідження макро- та мікроскладової зовнішнього середовища міста, здійснена комплексна оцінка внутрішнього середовища міста та визначено напрямки майбутнього розвитку міста Чернівців. Виходячи з того, що макросередовище створює загальні умови формування та розвитку територій, а його чинники можуть або відкрити додаткові можливості для міста, або, навпаки, стати потенційними носіями загроз було здійснено діагностику впливу різних чинників макросередовища. 

При дослідженні чинників мікросередовища міста оцінювалася його взаємодія із конкурентами, споживачами (внутрішніми суб’єктами міста), партнерами, постачальниками, контактними аудиторіями, органами влади вищого рівня, державними установами. Оцінку конкурентної ситуації на «ринку сусідніх міст» (відповідно до підходу Державного комітету статистики України) було здійснено на основі порівняння показників (2005-2011 рр.) наступних міст: м. Вінниця, м. Івано-Франківськ, м. Львів, м. Рівне, м. Тернопіль, м. Ужгород, м. Хмельницький, м. Чернівці. Обґрунтовано, що визначення чинників, які забезпечують вигідне використання конкурентних позицій міста, можна здійснити на основі співставлення основних соціально-економічних показників міст-конкурентів (табл. 2), доцільно проводити за допомогою методики ринкового позиціонування. Для визначення темпів приросту вказаних показників запропоновано використовувати зважені коефіцієнти росту, які розраховуються за формулою (1), система ваг показників складається на основі методу аналізу ієрархій (2), середній темп приросту пропонується визначати за формулою (3):
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де, Ki – i-тий коефіцієнт росту, pi – питомі ваги кожного коефіцієнта, які будуть розраховані залежно від показника економічного зростання протягом певного року, n – кількість показників; i – номер поточного показника

Таблиця 2

Оцінка основних соціально-економічних показників міст-конкурентів на основі методики ринкового позиціонування

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	


На основі співставлення показників у кожному напрямку були складені схеми позиціонування на базі класичної матриці БКГ із прямим шкалюванням (приклад на рис. 5 та на рис.6). Правий верхній квадрант відповідає позиції міста як «зірки», що демонструє прогрес та розвиток, – високі темпи розвитку та велику частку ринку, правий нижній квадрант відповідає позиції міста як «дійної корови», що демонструє стабільність, – низькі темпи розвитку та велику частку ринку, лівий верхній квадрант відповідає невизначеній позиції міста як «важкої дитини» («знак питання»), що демонструє високі темпи розвитку та малу частку ринку, лівий нижній квадрант відповідає позиції міста як «глухого кута» («собаки»), що демонструє найменш вигідну позицію – низькі темпи розвитку та малу частку ринку.

Рис. 5. Схема позиціонування міст за критеріями приросту населення
Рис. 6. Схема позиціонування міст за критеріями забезпечення житлом
Аналіз схем позиціонування міст за соціально-економічними показниками продемонстрував:

1) беззаперечну позицію м. Львова як «лідера» за всіма соціально-економічними напрямками. При цьому характер лідерства визначається екстенсивним вектором розвитку за критеріями приросту населення (рис.5), забезпеченості житлом, підприємницькою активністю, розвитком сфери послуг. Позицію «зірки» м. Львова за обсягами іноземних інвестицій та товарообороту забезпечує міська політика щодо сприяння розвитку сучасних форматів торгівлі, активність у залученні девелоперських компаній та торговельних мереж (у тому числі непродовольчих), ефективного використання туристичного потенціалу, проведення знакової події «Євро-2012»;

2) перспективність позицій м. Івано-Франківська та м. Хмельницького (рис.6) як міст із доступним житловим фондом для населення, що в подальшому може стати основою конкурентної стратегії у боротьбі за трудові ресурси серед досліджуваних міст-сусідів. Міста Івано-Франківськ та Хмельницький можуть у найближчій перспективі відібрати ініціативу у боротьбі за трудові ресурси як у лідера м. Львова, так і у перспективного з позиції зростання населення м. Чернівців;

3) перспективність м. Івано-Франківська та м. Вінниці за критерієм приросту інвестицій. Позиція м. Чернівців відносно лідерів є досить слабкою, що може призвести до формування негативного іміджу міста, недружнього до інвесторів. Інвестиційна політика органів місцевої влади потребує негайного переосмислення і впровадження нових принципів, інструментів та форматів залучення інвесторів у місто, в першу чергу внутрішніх;

4) найвищі темпи зростання кількості суб’єктів  підприємництва у містах Чернівці та Вінниця. Стійкий розвиток Вінниці забезпечують ефективний дозвільний механізм та довготривалі партнерські відносини, що поступово формуються між підприємницьким сектором та органами місцевого самоуправління. Місту Чернівцям, де активність підприємництва пов’язана з функціонуванням одного з найбільших роздрібних ринків, потрібно шукати нові сфери підприємництва, оскільки у майбутньому, у зв’язку з експансією глобальних та національних торговельних мереж, індивідуальні (немережні) форми торгівлі будуть скорочуватися;
5) ідентифікацію позиції більшості міст як «знаків питання» за критеріями економічної активності та динаміки сфери послуг.  За вказаними критеріями Львів сформував чітке позиціонування як столиці Західного регіону України з найбільшим і різноманітним асортиментом товарів та послуг. Решта міст-конкурентів для забезпечення чіткого позиціонування повинні орієнтуватись на нішову стратегію спеціалізації відносно лідера;

6) перспективність позиції м. Чернівців у соціально-демографічному напрямку як міста з найбільшими темпами приросту населення, що може стати основою для розробки стратегії міста, орієнтованої на молодь.

Необхідність більш чіткого визначення конкурентної позиції м. Чернівців зумовила деталізацію схеми позиціонування міста, яка за найбільш перспективним для нього соціально-демографічним вектором може сфокусуватись за індексом етнічної різноманітності населення. Таке зіставлення демонструє можливість формування чіткої позиції лідера м. Чернівців відносно міст-конкурентів як міста з найбільш молодим (темпи приросту 4,75%) та мультинаціональним населенням (індекс етнічної різноманітності 0,355). Це забезпечує місту Чернівцям унікальну позицію, яка базується на різноманітності складових міського середовища (народів, традицій, культури, архітектури, гастрономії тощо). Зазначені відмінності можуть стати основою стратегії позиціонування м. Чернівців, але при цьому необхідно зазначити, що без наявності прийнятної економічної бази та механізмів стимулювання ділової активності в місті будь-які вигідні культурні та соціально-демографічні позиції матимуть тимчасовий характер, оскільки молоде населення міста буде шукати для себе кращих умов для життя та реалізації своїх здібностей.

Доведено, вивчення конкурентів у муніципальному маркетингу базується на бенчмаркінгу та позиціонуванні. Конкурентні позиції міста посилюються при його відкритості до товарів та суб’єктів різних територій, можливостей підприємців та інвесторів як увійти на ринок, так і вийти з  нього. Дослідження інших чинників мікросередовища та узагальнені можливості та загрози, вибір маркетингових інструментів їх реалізації дозолили встановити, що успіх стратегічного розвитку міста на засадах маркетингу залежить від рівня консолідації та партнерства міської та обласної адміністрацій. 

Аналіз зовнішнього середовища був доповнений детальним аналізом внутрішніх характеристик міста, його сильних та слабких сторін, складено за профілем міста Чернівців, сформованого автором на основі звітних, аналітичних, статистичних, проектних, програмних матеріалів, результатів маркетингових досліджень. Інтеграція в матрицю SWOT-аналізу виявлених параметрів сильних та слабких сторін, можливостей та загроз дозволила розробити можливі сценарії для визначення існуючої стратегічної відповідності (внутрішні сили (S) ( зовнішні можливості (O), внутрішні слабкості (W) ( зовнішні загрози (T)) та для формування ефективних міських стратегій у відповідь на прогнозовані проблеми. У формі електронної таблиці кожному з експертів був запропонований для заповнення «Експертний лист оцінки» впливу чинників зовнішнього чи внутрішнього середовища на розвиток міста, сильних та слабких сторін міста. Оптимізацію оцінки та ранжування чинників, виділених в результаті експертного оцінювання, автор здійснив за допомогою модифікованого автоматизованого аналітичного модуля SWOT-аналізу, в основу якого закладено принцип ранжування (формула 4): 
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Методом автоматизованого перебору були обрані ті чинники, у яких усереднені результати добутку оцінки та рангу розміщувалися у максимально граничному інтервалі, наступний перебір дав можливість обмежити кількість можливостей та загроз, обравши найбільш значні. Перегрупувавши атрибути за категоріями S, W, O, T, було побудовано розширену матрицю SWOT-аналізу, у якій поєдналися окремі сильні та слабкі сторони із загрозами та можливостями.  
З усіх розглянутих стратегій для міста Чернівців найбільш цінною на найближчий період визнана стратегія активності, якій відповідала пара атрибутів SO, корисність яких була найвищою. Роль атрибутів, визначених як сильні сторони (S) і можливості (O), повинна зростати, а у програми стратегічного розвитку необхідно включати відповідні заходи. Надалі під обрану стратегію визначають завдання, інструменти, терміни, відповідальних осіб. Для міста Чернівців обрана стратегія передбачає відкриття регіонального логістичного мультимодального центру, тобто формування великого транспортно-комунікаційного та посередницького вузла, що забезпечить значну частину експортно-імпортних операцій у транскордонній взаємодії України та Румунії. Таку стратегію реалізують шляхом узгодження інтересів розвитку міста та регіону через механізм вертикальної інтеграції – інтеграцію та партнерську взаємодію місцевої влади, органів державної влади регіону, інвесторів та підприємницького сектора.
У роботі встановлено набір стратегій розвитку міста Чернівців, які дозволяють розвивати місто від моделі «Місто-підприємець» до моделі «Розумне місто». Інструменти ситуативних концепцій дають можливість місту Чернівцям сформувати підприємницьку модель та закласти основи для наступних моделей, але подальший розвиток міста в клієнтоорієнтованому напрямку неможливий без включення інструментів класичної концепції, адже цільові сегменти – це теоретичне та практичне надбання саме цієї концепції. Модель «Комфортне місто» або її модифікації «Зручне місто», «Креативне місто» потребують технологій соціально-етичної концепції муніципального маркетингу та спрямовані на реалізацію креативного потенціалу міста. Модель «Розумне місто» для міста Чернівців, яка базується на інноваціях, інтерактивності, технологіях взаємодії та реалізації принципів доброго місцевого врядування, може реалізуватися тільки на основі підходів партнерської концепції муніципального маркетингу, інші концепції можуть сформувати тільки її передумови. Представлені моделі розвитку міста Чернівців не є альтернативними, їх поетапне формування, у тому числі засобами відповідних концепцій муніципального маркетингу, забезпечить реальний перехід від індустріального (фордистського міста в підприємницькій та клієнтоорієнтованій моделях) до постіндустріального (комфортне та креативне місто) та постекономічної («Інноваційне місто», «Відкрите місто», «Розумне місто») моделі, від ресурсних концепцій до концепції стійкого розвитку міста, від бюрократичної до партнерської моделі міського управління. 

У п’ятому розділі «Напрямки застосування інструментів муніципального маркетингу» були сформульовані організаційно-економічні засади впровадження Програми формування системи муніципального маркетингу в місті Чернівцях, сформовано та апробовано технологію визначення цільових сегментів у муніципальному маркетингу, розглянуті напрямки розвитку регіональної логістичної системи міста Чернівців у транскордонній взаємодії України та Румунії, описані перспективи використання інструментів Інтернет-маркетингу в системі муніципального маркетингу.
Автор обґрунтовує формування системи муніципального маркетингу для міста Чернівців на основі інструментів концепції класичного маркетингу та закладає передумови соціально-етичної та партнерської концепцій. Така система дасть можливість виявити, сформувати та розвинути конкурентні переваги, пов’язані з формуванням якісного міського середовища для життя, економічної активності та відпочинку цільових аудиторій, забезпечить його багатофункціональний, інтегрований в українську та світову економіку розвиток. 

Система муніципального маркетингу як інструмент сталого розвитку м. Чернівців передбачає створення передумов для формування, впровадження та використання у практиці функціонування міської влади інструментів муніципального маркетингу на системній основі. Етапи реалізації програми включають: концептуальний етап, організаційний етап, інформаційний етап, аналітичний етап, етап планування, етап впровадження, етап контролю (рис. 7). 

Рис. 7. Етапи реалізації програми формування системи муніципального маркетингу в місті Чернівцях

Формування системи муніципального маркетингу спрямоване на створення умов для сталого розвитку міста Чернівців на основі врахування потреб та інтересів громади та отримання наступних результатів: організаційне оформлення маркетингу міста Чернівців; організаційне забезпечення маркетингових досліджень міського середовища; формування маркетингової інформаційної системи міста; формування системи постійного моніторингу громадської думки жителів міста щодо впровадження муніципальних ініціатив; розробку концепції бренду міста; активізацію участі жителів міста у міських заходах, залучення активної частини місцевої громади до створення та реалізації проектів сталого розвитку міста на основі досягнень креативної економіки.

Обов’язковою умовою формування системи муніципального маркетингу в місті Чернівцях є її організаційне оформлення в спеціалізовану структуру, яка буде консолідувати інформаційні та маркетингові потоки міста. Така структура може створюватися як: 1) окремий відділ у міських органах влади (досвід Львова, Харкова, Тернополя); 2) комунальне підприємство (Дорнбірн (Австрія)); 3) кооперативна форма міжмуніципального співробітництва (Фінляндія); 4) акціонерне товариство (Юваскюля (Фінляндія)); 5) державно-приватне партнерство у формі асоціацій, агенцій, департаментів, маркетингових спілок, регіональних корпорацій тощо (Бірмінгем, Хаддерсфілд (Великобританія), Новосибірськ (Росія), Вінтертур (Швейцарія)). Засновниками муніципальних маркетингових організацій є органи місцевої влади, підприємства, організації, фінансові установи, громадські організації, професійні, творчі, галузеві спілки (асоціації), приватні підприємці, жителі.

На основі опрацювання теоретичних розробок, практичних прикладів функціонування маркетингових підрозділів в органах місцевої та державної влади, публічно-правових інститутів муніципального маркетингу, власного досвіду автором запропоновано низку ключових напрямків діяльності, конкретних заходів та маркетингових інструментів, які майбутня організаційна структура маркетингу міста Чернівців повинна трансформувати в конкурентні переваги міста:

· Напрямок «Сегментування цільових аудиторій міста» включає такі заходи: вивчення критеріїв та ознак зацікавлених аудиторій на основі STP-аналізу; виявлення основних цільових сегментів; визначення профілю міських цільових аудиторій; виділення стратегічних господарюючих суб’єктів; виділення стратегічних інвесторів; позиціонування міста; управління розвитком муніципальних ринкових сегментів тощо

· Напрямок «Маркетингові дослідження» включає такі заходи: кабінетні та польові дослідження спрямовані на прогноз, визначення тенденцій; моніторинг громадської думки; оцінка ринкової ситуації та ринкового потенціалу міста, прогнозування тенденцій розвитку міста; маркетингові дослідження окремих ринків; формування системи постійного моніторингу вимог та перспектив ринків; моніторинг цін на споживчому ринку; продуктова панель; дослідження показників якості життя у місті; оцінка інвестиційного клімату та якості підприємницького середовища; проведення комплексного аналізу туристичного продукту міста та прогнозування розвитку туризму тощо.

· Напрямок «Формування інформаційної системи та баз даних» передбачає: організацію інформаційного моніторингу; підтримку системи оберненого зв’язку з міськими цільовими аудиторіями; збір, обробку та розповсюдження маркетингової інформації; формування баз даних про міські цільові аудиторії; підтримку роботи порталів та сайтів міста; активізацію використання міською радою нових форм медіа та засобів зв’язку тощо.

· Напрямок «Продуктова політика» включає такі заходи: формування багаторівневої моделі мультиатрибутивного муніципального продукту на основі системного підходу; управління життєвим циклом окремих складових муніципального продукту; управління конкурентноспроможністю муніципального продукту; ефективне використання та подальша активізація територіальних ресурсів; формування «асортиментного кошика» муніципальних продуктів для визначених цільових аудиторій; формування сприятливих умов у міському середовищі; створення умов для розвитку творчості та культури; сприяння розвитку маркетингової інфраструктури міста, підприємництва у сфері креативних індустрій; розробка довготривалої стратегії міського розвитку, сформованої у тому числі і на основі знань про стратегічні наміри регіональних суб’єктів тощо.

· Напрямок «Цінова політика» забезпечує: моніторинг цін (за трьома напрямками: вартість проживання на території; вартість ведення бізнесу, у тому числі розмір місцевих податків, зборів та платежів; вартість відвідування території; ціна муніципального продукту для інвестора; покращення цінового іміджу міста (вартість житла, тарифи на комунальні послуги)); розробку збалансованої тарифної політики; розробка міських цінових стратегій на основі відповідних методів ціноутворення тощо.

· Напрямок «Політика розподілу» передбачає: налагодження системи міського промоутерства міста, його подієвого, культурного, освітнього та туристичного потенціалу; пошук важливих партнерів у різних сферах, встановлення торговельних, політичних та економічних зв’язків з іншими містами, регіонами та країнами; консультування підприємств та інвесторів, адміністративне «опікунство» інвесторів; послуги з розміщення підприємств на території міста; пошуку та надання виробничих приміщень та ділянок на пільгових умовах; організація та проведення у місті та у регіоні мега-подій, конференцій, методичних і науково-практичних семінарів, фестивалів, ярмарків; цільовий відбір заходів, які проводять на міжнародних, національних, регіональних, місцевих майданчиках; організація та сприяння ефективній участі міста та його суб’єктів у реалізації міжнародних, національних, міжрегіональних програм, грантів та проектів тощо.

· Напрямок «Комунікаційна політика» включає заходи спрямовані на: забезпечення ефективних комунікацій міста з ринковим середовищем; презентація переваг, досягнень міста та регіону; провадження рекламної та виставкової діяльності; просування продукції місцевих виробників, інформаційна підтримка підприємств, надання підтримки підприємствам, що виходять на зовнішній ринок; розсилка для інвесторів; розробка, організація та реалізація заходів подієвого маркетингу; стимулювання нових потреб та інтересів муніципальних споживачів; стимулювання ділових та культурних контактів з іншими містами, регіонами, країнами; розробка програм з коректування інформації про місто; просування продукції місцевих ремесел та промислів; популяризація фольклору, історичної та культурної спадщини.

· Напрямок «Іміджева політика та брендинг міста» передбачає: формування робочої групи для розробки концепції бренду міста; репутаційний аудит та іміджевий аналіз міста; розробка заходів, спрямованих на популяризацію міського патріотизму та мультикультурності Буковини; проведення громадських слухань, обговорень регіональних іміджевих програм; отримання міжнародних і національних рейтингів; активізація роботи діаспори; активне використання регіонального «лобі» у столиці у всіх сферах діяльності (вищих органах влади, державних установах та організаціях, банківських, фінансових та бізнесових колах); розвиток і просування місцевих брендів; зйомка та трансляція роликів та фільмів про місто, регіон, видання іміджевих спецвипусків і презентаційної літератури; формування портфоліо міста для кіностудій, продюсерських, девелоперських компаній.

· Напрямок «Політика зв’язків з громадськістю» використовує інструменти, що забезпечують: моніторинг преси та електронних ЗМІ; обробка та систематизація вхідної інформації про місто та регіон; формування банку статей, що публікують у друкованих та електронних ЗМІ та їх класифікація; здійснення взаємодії та підтримка творчих контактів з представниками ЗМІ; здійснення взаємодії з громадськими організаціями та органами державної влади; здійснення взаємодії з фахівцями виконавчих органів міської ради; підготовка прес-конференцій, брифінгів, зустрічей керівників міста та депутатів міської ради з журналістами; інформаційна підтримка порталів та сайтів міста; підготовка та передача інформації та матеріалів в інформаційні агентства та ЗМІ; редагування матеріалів, що надходять від співробітників міської ради, для публікації; інформаційна підтримка муніципальної газети.

Запропоновано принципову схему сегментування споживачів муніципального продукту м. Чернівців, яка (на відміну від існуючих) комплементує соціально-демографічні, психографічні, поведінкові та ситуативні моделі при складанні профілю муніципальних цільових аудиторій, доповнюючи класичні способи новими критеріями диференціації: цінності, інтереси, стиль життя, ситуаційна поведінка тощо. Апробація розробленої дисертантом методики визначення міських цільових аудиторій дозволила адекватно оцінити загальну сегментну структуру муніципального продукту (табл. 3). 

Таблиця 3

Сегментна структура муніципального продукту м. Чернівців 

за віковим критерієм  (2011 р.)

	Вікові групи
	10-14 років 
	15-19 років
	20-24 років
	25-29 років
	30-34 років
	Всього сегмент «Молодь» 

	Чисельність постійного населення 
	51024
	62962
	73113
	75483
	68182
	330764

	Міського 
	17797
	26181
	32524
	38486
	30008
	144996

	Сільського 
	33227
	36781
	40589
	36997
	38174
	185768

	Вікова структура населення 
	5,7
	7,0
	8,1
	8,4
	7,6
	36,80%

	Студентів 
	10
	19824
	15216
	1301
	348
	37317

	Вікова структура студентів  
	0,003
	54,0%
	41,5%
	3,5%
	0,9%
	100%

	Частка студентів у віковій категорії 
	0,0005%
	31,5%
	20,8%
	1,7%
	0,5%
	11,3%


Джерело: складено автором на основі інформації Держкомстату України 

Дані табл. 3 дали можливість зробити висновок про важливість сегмента «Молодь», що орієнтує місцеву владу на розробку адресного муніципального продукту, оскільки у майбутньому саме ця категорія населення буде сприймати міські цінності та стиль життя, стане потенційним резервом трудових ресурсів та буде формувати попит на ринку товарів та послуг. 

На основі розробленої дисертантом анкети та проведеного дослідження було визначено профілі молодіжної аудиторії м. Чернівців за їх ставленням до здобуття освіти: «Ботаніки», «Мандрівники», «Кар’єристи», «Патріоти», «Господарі», «Селебретіс», «Молодята», «Інертні», «Екстремали», «Мажори», «Креативщики». Пропозиції автора щодо назв молодіжних цільових аудиторій базуються на необхідності формування усталених асоціацій (когнітивних оцінок) при їх ідентифікації. Результати проведеного дисертантом маркетингового дослідження дали можливість виявити найбільш оптимальні засоби комунікації, за допомогою яких можна ефективно проводити позиціонування муніципального продукту. 

Оцінка умов та чинників розвитку міста, можлива їх зміна у розглянутій перспективі, результати SWOT-аналізу дозволили запропонувати як пріоритетну стратегію активності, пов’язану з відкриттям регіонального логістичного мультимодального центру (РЛМЦ), який забезпечить значну частину експортно-імпортних операцій у транскордонній взаємодії України та Румунії. Обґрунтовано, що реалізація стратегічного напрямку розвитку м. Чернівців як великого транспортно-комунікаційного та посередницького вузла є цілком ймовірною завдяки сучасним тенденціям логістичного ринку, пов’язаних з його регіоналізацією, ініціативою міської ради щодо реалізації проекту, наявними логістичними елементами в інфраструктурі міста. Визначено, що однією з проблем реалізації стратегії є визначення місця розташування РЛМЦ, тому автором запропоновано власну покрокову бальну методику. 
На основі вивчення тенденцій розвитку сучасних цифрових комунікацій (інтерактивність сучасних комунікаційних каналів; вибухове зростання обсягів даних; активізація соціальних платформ та соціальних медіа; широкий вибір каналів та пристроїв; digital marketing; зміна демографічної картини; тенденції до створення тематичних порталів; використання технологій мобільного маркетингу тощо) у роботі були запропоновані напрямки їх використання в системі муніципального маркетингу та при розробці стратегій розвитку міста. Використання муніципального Інтернет-маркетингу дозволить вийти міським органам влади на новий рівень взаємовідносин між органами місцевої влади та громадою, а в перспективі забезпечить стійкий розвиток міста. 

Розділ 3. ВИСНОВКИ 

У дисертації здійснено теоретичне узагальнення і запропоновано нове вирішення важливої наукової проблеми – формування системи муніципального маркетингу та розробка рекомендацій з використання маркетингових концепцій, інструментів, технологій, методів у процесах соціально-економічного розвитку міст України. Комплексне дослідження наукових засад маркетингу міста, розкриття ключових елементів системи муніципального маркетингу, визначення напрямків та перспектив застосування інструментів муніципального маркетингу  є підставою для таких висновків:

1. Системне використання маркетингу дає можливості забезпечити створення, інформування, доставку та обмін якісно нового муніципального продукту, який матиме цінність для міських цільових аудиторій (населення, бізнесу, інвесторів, відвідувачів, клієнтів, партнерів; міської громади та суспільства в цілому) та буде спрямований на соціально-економічний розвиток міста з урахуванням особливостей зовнішнього і внутрішнього середовищ конкретної території. Зазначене детермінує використання маркетингу як загальної та центральної концепції, що сприятиме процесу руху українських міст від моделі бюрократичного міста до її партнерської форми, зрушенню від ієрархічних відомчих моделей влади до мережних, гнучких моделей. 
2. Поряд з дефініцією «маркетинг міста» доцільним є застосування терміна «муніципальний маркетинг», оскільки основним суб’єктом маркетингової діяльності стосовно міста є органи муніципального управління, які формує безпосередньо громада для об’єднання та координації зусиль інших суб’єктів. Муніципальний маркетинг можна визначити як діяльність, сукупність муніципальних інституцій та процесів, які забезпечують створення, інформування, доставку та обмін муніципального продукту, який має цінність для міських цільових аудиторій та спрямований на соціально-економічний розвиток міста. 

3. Доведено, що реалізація традиційних та новітніх напрямків соціально-економічного розвитку міста неможлива у рамках однієї маркетингової концепції, оскільки кожна з них має чіткий цільовий орієнтир, оперує набором маркетингових технологій, інструментів, конкретних заходів. У ситуативних концепціях маркетинг виступає як інструмент забезпечення стабільного функціонування міста (виробнича концепція муніципального маркетингу), як інструмент формування унікальних характеристик міста (товарна концепція муніципального маркетингу), як інструмент підвищення інвестиційної привабливості (збутова концепція). Встановлено, що стратегічні концепції дозволяють позиціонувати муніципальний маркетинг як філософію муніципального управління: інтегруючу функцію та системну діяльність з управління соціально-економічними процесами (концепція класичного маркетингу), інструмент виявлення та задоволення потреб усіх міських цільових аудиторій (концепція соціально-етичного маркетингу), інструмент взаємодії та партнерства (концепція відносин). 
4. Система муніципального маркетингу є сукупністю різноманітних взаємопов’язаних структурних елементів (видів діяльності, механізмів, інструментів, каналів, інституцій та процесів), системи ринкових відносин, які створюють умови та забезпечують реалізацію стратегічних та тактичних цілей соціально-економічного розвитку міста в довготривалій перспективі. Для забезпечення ефективного функціонування система муніципального маркетингу повинна включати різноманітні елементи трьох підсистем: функціональної (функції, мета, завдання, методи, інформація), процесної (потреби, принципи, інструменти, заходи, проекти), забезпечуючої (комплекс маркетингу). 
5. Формування системи маркетингу міста та практична реалізація маркетингової діяльності здійснюється на основі комплексу муніципального маркетингу (marketing-mix) – набору змінних чинників маркетингу, які забезпечують зв’язок між органами муніципальної влади та споживачами. Уточнення комплексу маркетингу дозволило сформувати авторський підхід до його складу та структури, яка передбачає наявність двох контурів: перший контур стосується комбінації класичних елементів маркетингу-міксу (товар, ціна, комунікації та місце), другий контур формується додатковими елементами: персонал, філософія та місія міста, сприйняття, персоналізація, презентація, імідж міста, прибуток, політичний вплив, політика, процес. Реалізація такого підходу дозволить муніципальним органам як суб’єкту маркетингу максимально ефективно «зміксувати» елементи комплексу маркетингу так, щоб вони найбільш ефективно впливали на міські цільові аудиторії. 
6. Базовим елементом комплексу муніципального маркетингу є муніципальний продукт як комбінація корисностей (мультикорисність) міста, яка задовольняє потреби цільових аудиторій. Апробація мультиатрибутивного підходу дозволила дисертанту виділити три рівні муніципального продукту, кожний з яких формується окремо для певної цільової групи: 1) «товар за задумом» – це чітко ідентифікована базова вигода цільової аудиторії, ключова цінність, яку може задовольнити адресна пропозиція муніципального продукту, забезпечуючи місту, таким чином, активізацію економічного та соціального розвитку; 2) на рівні «товар у реальному виконанні» характеризуються його об’єктивні властивості – конкретне місце проживання, господарювання, відвідування, інвестування тощо; 3) «муніципальний продукт з підкріпленням» – це набір атрибутів, які споживач очікує та на який погоджується при придбанні даного товару.

7. Доведено, що маркетингова складова є дієвим способом реалізації стратегії розвитку міста, проникає в усі етапи стратегічного планування й управління та робить можливою орієнтацію муніципального управління на запити міських цільових аудиторій. Алгоритм формування стратегії розвитку міста на основі використання маркетингового підходу включає етапи, що забезпечуються інструментами стратегічного, тактичного та оперативного  муніципального  маркетингу. Такий підхід дозволяє адекватно підбирати маркетингові інструменти та інтегрувати їх у систему муніципального управління. Використання алгоритму забезпечить формалізацію процедур реалізації маркетингових стратегій та міських програм, а також створить можливості для виміру їх дієвості та ефективності з позиції  забезпечення сталого розвитку. 

8. Модифікована автором методика ринкового позиціонування складових муніципального продукту дає можливості виявити унікальні відмінні ознаки міста у порівнянні із сусідніми «містами-конкурентами» та сформувати адресні стратегії просування муніципального продукту для цільових аудиторій. Апробація методики продемонструвала можливість формування чіткої позиції лідера м. Чернівців відносно міст-конкурентів як міста з найбільш молодим та мультинаціональним населенням. Це забезпечує місту Чернівцям унікальну позицію, яка базується на різноманітності складових міського середовища (народів, традицій, культури, архітектури, гастрономії тощо). 

9. На основі вивчення еволюції та тенденцій розвитку, зміни цільових орієнтирів та функцій міст, зростання ролі міста як джерела політичного, технологічного, соціального глобального розвитку окреслено декілька ключових моделей стратегічного розвитку міста, які чітко ідентифікують у рамках різних концепцій муніципального маркетингу: «Місто-підприємець» – ситуативні концепції, «Клієнтоорієнтоване місто» – класична концепція, «Комфортне місто» / «Креативне місто» – соціально-етична концепція, «Інноваційне місто» / «Розумне місто» / «Відкрите місто» – концепція взаємодії. Запропоновані моделі можуть бути обрані як орієнтири міського розвитку, але яка з них є пріоритетною, а які можуть бути реалізовані в майбутньому необхідно вирішувати для кожного міста індивідуально. Досягнення цілей кожної з моделей, реалізація в її рамках конкурентних переваг міста закладає успіх реалізації наступної. На основі модифікованої автором методики SWOT-аналізу були встановлені базові пріоритети використання муніципального маркетингу при реалізації стратегій розвитку міста Чернівців за схемою «Місто-підприємець» → «Клієнтоорієнтоване місто» → «Комфортне місто» → «Розумне місто».
10. Розробка «Програми формування системи муніципального маркетингу» дасть можливість підвищити інвестиційну та бізнесову привабливість міста (модель «Місто-підприємець») виявити, сформувати та розвинути конкурентні переваги міста, пов’язані з формуванням якісного міського середовища для життя, економічної активності та відпочинку цільових аудиторій (модель «Клієнтоорієнтоване місто»), створити умови для сталого розвитку міста (модель «Комфортне місто») на основі врахування потреб та інтересів громади, забезпечити його багатофункціональний, інтегрований в українську та світову економіку розвиток, закласти передумови формування моделі «Розумне місто». Така програма передбачає створення умов для сталого розвитку міста на основі врахування потреб та інтересів громади та отримання визначених результатів, містить пропозиції щодо основних організаційно-економічних аспектів її реалізації (мета, етапи, завдання, заходи та результати реалізації).
11. Невід’ємною складовою розробки та ефективної реалізації «Програми формування системи муніципального маркетингу» є проведення сегментування та визначення цільових аудиторій споживачів муніципального продукту, яка зумовлена необхідністю вибору оптимального сегмента для позиціонування муніципального продукту. Для вирішення зазначеної проблеми доцільним є використання методичного підходу до сегментування міських цільових аудиторій, який комплементує соціально-демографічні, психографічні, поведінкові та ситуативні моделі при складанні профілю муніципальних цільових аудиторій. Це дозволить адекватно оцінити загальну сегментну структуру муніципального продукту, скласти профіль цільової аудиторії перспективного сегмента та ідентифікувати найбільш оптимальні засоби комунікації, за допомогою яких можна найбільш ефективно проводити позиціонування муніципального продукту міста Чернівців.
12. Формування системи муніципального маркетингу та використання дієвих маркетингових інструментів буде сприяти соціалізації муніципального управління завдяки врахуванню потреб основних цільових аудиторій, дозволить сформувати цивілізоване конкурентне міське середовище, налагодити співпрацю з містами-побратимами, зміцнити зв’язки через національні общини з різними країнами, реалізувати проекти в освіті, культурі, пропаганді здорового способу життя, а також підвищити соціальну активність городян і транспарентність міської влади. Поширення знань у галузі маркетингу серед представників органів місцевої влади, найбільш ініціативної частини жителів міста, представників сектора малого підприємництва, членів місцевої громади з активною громадською позицією дасть можливість більш повно розкрити їх потенціал, створити ефективний комунікаційний зв’язок між зацікавленими сторонами за допомогою використання сучасних інформаційних технологій.
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Розділ 5. АНОТАЦІЯ

Буднікевич І.М. Формування системи маркетингу міста. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора економічних наук за спеціальністю 08.00.05 – розвиток продуктивних сил і регіональна економіка. – Інститут регіональних досліджень Національної академії наук України, Львів, 2013.
У дисертації розкрито сучасні теоретичні, методологічні та прикладні засади формування системи маркетингу міста. Аргументовано використання терміна «муніципальний маркетинг». Ідентифіковані характеристики муніципального маркетингу в рамках виробничої, товарної, збутової, власне маркетингової (класичної), соціально-етичної та партнерської концепцій. Визначаються характеристики муніципального маркетингу, їх суть та еволюція відповідно до розвитку концепцій муніципального маркетингу. Акцентовано увагу на складових комплексу муніципального маркетингу, його інструментах, методах, технологіях. Описана схема мультиатрибутивного муніципального продукту, яка складається з трьох рівнів, але формується окремо для кожної з цільових груп. 

Значне місце відведено використанню маркетингових підходів у системі стратегічного планування розвитку міст, аналізу та оцінці конкурентних переваг міста, здійснених на основі інструментів муніципального маркетингу. Описано моделі стратегічного розвитку міста, узагальнені характеристики концепцій муніципального маркетингу та інструменти кожної концепції залежно від стратегічної настанови, моделі та стратегії розвитку міста. Звернуто увагу на специфіку маркетингових досліджень у муніципальному маркетингу та адаптацію методик дослідження середовища для потреб муніципального маркетингу. Запропоновано програму формування системи муніципального маркетингу для сталого розвитку міста, сформовано та апробовано технологію визначення цільових сегментів у муніципальному маркетингу. Описані напрямки та технології використання інтерактивних засобів просування міста. 

Ключові слова: маркетинг міста, муніципальний маркетинг, система муніципального маркетингу, соціально-економічний розвиток, концепції муніципального маркетингу, комплекс муніципального маркетингу, місто, моделі розвитку міста, маркетингова політика органів місцевої влади, маркетингові інструменти та технології.

Розділ 6. АННОТАЦИЯ

Будникевич И.М. Формирование системы маркетинга города. - Рукопись.

Диссертация на соискание научной степени доктора экономических наук по специальности 08.00.05 – развитие производительных сил и региональная экономика. – Институт региональных исследований Национальной академии наук Украины, Львов, 2013.

В диссертации раскрыты современные теоретические, методологические и прикладные основы формирования системы маркетинга города. Аргументировано использование термина «муниципальный маркетинг». Идентифицированы характеристики муниципального маркетинга в рамках производственной, товарной, сбытовой, классической, социально-этической и партнерской концепций. Определены характеристики муниципального маркетинга, их сущность и эволюция в соответствии с развитием концепций маркетинга города. Установлено, что в основе разработки и успешной реализации маркетинговой политики лежит совокупность общих и специальных правовых норм, которые устанавливаются и охраняются государством, выражают общие и индивидуальные интересы субъектов муниципального маркетинга, выступают регулятором их отношений.
Акцентируется внимание на составляющих комплекса муниципального маркетинга, его инструментах, методах, технологиях. Определены контуры комплекса муниципального маркетинга, которые формируются двумя уровнями: первый контур касается комбинации классических элементов маркетинг-микса (товар, цена, коммуникации и место), второй контур формируется дополнительными элементами: персонал, философия и миссия города, восприятия, персонализация, презентация, имидж города, прибыль, политическое влияние, политика, процесс. Описана схема мультиатрибутивного муниципального продукта, которая состоит из трех уровней, но формируется отдельно для каждой из целевых групп.

Значительное место отведено использованию маркетинговых подходов в системе стратегического планирования развития городов, анализу и оценке конкурентных преимуществ города, осуществленных на основе инструментов муниципального маркетинга. Определено несколько ключевых моделей стратегического развития города, которые четко идентифицируются в рамках различных концепций муниципального маркетинга: «Город-предприниматель», «Клиентоориентированный город», «Комфортный город» («Креативный город»), «Умный город» («Инновационный город»). Обобщены характеристики концепций муниципального маркетинга и инструменты каждой концепции в зависимости от стратегической установки, модели и стратегии развития города. Обращено внимание на специфику маркетинговых исследований в муниципальном маркетинге и адаптацию методик исследования среды. Разработана методика проведения сегментации, которая в отличие от существующих, комплементирует психографические, поведенческие и ситуативные модели при составлении профиля муниципальных целевых аудиторий, дополняя классические способы новыми критериями дифференциации: ценности, интересы, стиль жизни, ситуационная поведение и т.д. Предложена программа формирования системы муниципального маркетинга для устойчивого развития города, сформирована и апробирована технология определения целевых сегментов. Описаны направления и технологии использования интерактивных средств продвижения города.

Ключевые слова: маркетинг города, муниципальный маркетинг, система муниципального маркетинга, социально-экономическое развитие, концепции муниципального маркетинга, комплекс муниципального маркетинга, город, модели развития города, маркетинговая политика органов местной власти, маркетинговые инструменты и технологии.

Розділ 7. SUMMARY

I. Budnikevych. Formation of Сity Marketing System. – Manuscript. 

Dissertation for acquiring the scientific degree of Doctor of Economics, speciality 08.00.05 – development of productive powers and regional economics. – Institute of Regional Investigations of National Academy of Sciences of Ukraine, Lviv, 2013.
The dissertation reveals modern theoretical, methodological and applied bases of city marketing system formation. It identifies characteristics of municipal marketing in the framework of production, product, selling, marketing (classical), societal and relationship concepts. It determines the characteristics of municipal marketing, their essence and evolution according to development of municipal marketing concepts. The paper focuses attention on components of municipal marketing complex, its instruments, methods, technologies. It describes the scheme of multi-attributive municipal product consisting of three levels but formed separately for each target group.  

Special place is occupied by use of marketing approaches in the strategic planning system of cities development, analysis and evaluation of city competitive advantages performed on the basis of municipal marketing instruments. The dissertation describes models of city strategic planning, generalized characteristics of municipal marketing concepts and instruments of every concept depending on strategic aim, model and strategy of city development. It draws the attention to specific character of marketing investigations in municipal marketing and adaptation of methodologies of environment investigation to municipal marketing needs. The paper suggests the program of formation of municipal marketing system for the city sustainable development, forms and approbates the technology of determining the target segments in municipal marketing. Also it describes the trends and technologies of using the interactive means of city promotion. 

Keywords: city marketing, municipal marketing, municipal marketing system, social and economic development, municipal marketing concepts, municipal marketing complex, city, city development models, marketing policy of local authorities, marketing instruments and technologies. 
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