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АНОТАЦІЯ
У статті визначено аспекти кроскультурного менеджменту 

розвитку міста на основі маркетингу. Розглянуто погляди зару-
біжних вчених з питань маркетингової концепції розвитку міс-
та та періодизацію впровадження маркетингових інструментів 
американськими та європейськими країнами, Росією та Укра-
їною. Проведено порівняльну характеристику типів розвитку 
міста на основі маркетингу.
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АННОТАЦИЯ
В статье определены аспекты кросскультурного менедж-

мента развития города на основе маркетинга. Рассмотрены 
взгляды зарубежных ученых по вопросам маркетинговой 
концепции развития города и периодизацию внедрения 
маркетинговых инструментов американскими и европейски-
ми странами, Россией и Украиной. Проведена сравнительная 
характеристика типов развития города на основе маркетинга.
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АNNOTATION
The article outlines the aspects of crosscultural management 

of the citybased marketing. We consider the views of foreign 
scholars on the marketing concept of city development and 
implementation of marketing tools periodization American 
and European countries, Russia and Ukraine. A comparative 
description of the types of citybased marketing.
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Постановка проблеми. Приморським курорт-
ним містам, щоб вистояти в конкурентній бо-
ротьбі не тільки між собою, а й з зарубіжними 
курортними містами, слід удосконалювати свій 
інтелектуальний капітал, широко застосовувати 
сучасні методи управління в тому числі викорис-
тання принципів і методів стратегічного управ-
ління, маркетингу міста. Тому доцільно узагаль-
нити зарубіжну практику планування розвитку 
міста на основі маркетингового підходу. 

Кожне місто має власний потенціал, який 
здобувався в ході історичного розвитку, наяв-
них природних та людських ресурсів, проектів 
розвитку, але головним завданням є формуван-
ня сукупного потенціалу як цілісного стратегіч-
ного ресурсу у вирішенні проблем території та 
для її розвитку.

Аналіз досліджень і публікацій. Результати 
аналізу дають змогу стверджувати, що інстру-
менти стратегічного планування були розробле-
ні спочатку стосовно до потреб бізнесу (підпри-
ємств і корпорацій). Вони служили для оцінки 
організаціями своїх можливостей, а також для 

ідентифікації слабких і сильних сторін. Такий 
аналіз допомагав закріпити успіх і мінімізува-
ти ринкові ризики.

Але пізніше все частіше й міста зверта-
ються до стратегічного планування. План – 
це не довільний набір цифр, продиктований 
суб’єктивними побажаннями того чи іншого ке-
рівника чи плановика. Планування – це наука, 
і як кожна наука вона не терпить суб’єктивізму, 
необґрунтованих рішень. Методична сторона 
науки охоплює поняття «метод», «методика» і 
«методологія» [1]. 

Метою дослідження є аналіз кроскультурно-
го менеджменту розвитку міста на основі мар-
кетингу. У статті розглядається саме метод пла-
нування маркетингового розвитку курортного 
приморського міста.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Розглянемо погляди зарубіжних вчених з пи-
тань маркетингової концепції розвитку міста.

А. Шромнік у своїх роботах робить акцент 
на цільову функцію міського маркетингу, про-
понуючи таке визначення: «Міський марке-
тинг – це сукупність скоординованих дій ло-
кальних, регіональних або загальнонародних 
суб’єктів, що прагнуть до побудови процесів об-
міну та впливу шляхом розпізнання, формуван-
ня й задоволення потреб і бажань мешканців» 
[2, с. 11]. 

У своїй роботі «Образ міста» американський 
архітектор-урбаніст К. Лінч розглядає кіль-
ка американських міст на предмет організації 
простору і, як би розчленувавши його на скла-
дові, виділяє головні елементи: шляхи, межі, 
зони, вузли, орієнтири, вважаючи при цьому, 
що саме їх взаємозв’язок формує у свідомості 
громадськості деякий образ [3]. 

Також К. Лінч [3] провів серію досліджень 
по сприйняттю різними людьми одного й того 
ж міста. Результатом дослідження стало виді-
лення найбільш стійких асоціацій, пов’язаних 
зі сприйняттям міста різними аудиторіями: 
місто-базар (місце, яке дає можливість реалі-
зовувати ринкові можливості, відкривати нові 
шляхи до самореалізації); місто-джунглі (місце, 
де йде постійна боротьба за виживання); місто-
організм (місто являє собою важливу частину 
складної системи соціально-економічної життє-
діяльності суспільства й складає з ним єдиний 
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організм); місто-машина (у даному випадку роз-
виток міста залежить від інтересів правлячих 
еліт, вигоди окремих груп населення).

Ербі Жирардо [4] доводить необхідність під-
ходу до міського господарства, при якому всі 
відходи використовуються знову й знову. Якщо 
вторинна переробка охоплює всі сфери, а відхо-
ди є потенційним активом, міста можуть ство-
рювати власні ресурси.

Важливу роль у розвитку міста, за погля-
дами зарубіжних регіоналістів, відіграє лідер-
ство. Творчий лідер, за поглядами Гарднера, 
вміє передбачати тенденції й заохочує полеміку 
про проблеми й можливості [4].

Беручи до уваги погляди А. Піта та В. Ні-
кульча [5] можна стверджувати, що основними 
інструментами маркетингу міста мають бути 
маркетингові дослідження й стратегічне плану-
вання, розробка бізнес-планів, наукове обґрун-
тування перспектив розвитку, активна реклама 
міста як населеного пункту, зручного для жит-
тя підприємництва. Тому стратегічне плануван-
ня сьогодні розглядається як важливий ресурс 
міського розвитку.

Привертає увага російських вчених-регіона-
лістів до проблем маркетингу в управлінні містом. 
Так у наукових розробках Т. Марковського [6]  
та А.П. Панкрухіна [7] розкривається специфі-
ка завдань, які ставляться перед маркетингом в 
управлінні містом і регіоном, та проаналізовано 
фактори, які стримують розвиток та практичне 
застосування концепції маркетингу міста.

А.П. Панкрухін дотримується думки, що 
«Маркетинг території або маркетинг міста – це 
маркетинг в інтересах території, її внутрішніх 
суб’єктів, а також зовнішніх суб’єктів, в увазі 
яких зацікавлена територія. Саме організація 
міського простору є найголовнішим показни-
ком благополуччя, розвитку й функціонування 
міста. Важливу роль в організації міського про-
стору курортного міста та його функціонування 
має поняття конкурентоспроможності» [8]. 

Провідною метою суб’єктів маркетингу те-
риторій, на думку А.П. Панкрухіна, виступає 
створення, підтримка або зміна думок, намірів 
і/або поведінка суб’єктів-споживачів. конкрет-
нішими цілями в цьому відношенні є: 

– привабливість, престиж території (місця) 
у цілому; 

– привабливість зосереджених на території 
природних, матеріально-технічних, фінансо-
вих, трудових, організаційних, соціальних і ін-
ших ресурсів, а також можливостей реалізації 
й відтворення таких ресурсів.

У спільній праці Ф. Котлера, К. Асплунда, І. 
Рейна та Д. Хайдера [9] визначаються концеп-
туальні підходи маркетингу місць, вказуються 
можливі сфери застосування маркетингового 
інструментарію в територіальному управлінні.

Американський соціолог Р. Флорида пише: 
«Сучасна економіка розвивається так, що її 
суб’єктами все більш стають не компанії, а те-
риторії. Не міста ганяються за успішними ком-

паніями, а компанії борються за право працю-
вати в зручних містах» [10].

Лідери місцевих громад американських і єв-
ропейських міст, починаючи перші проекти по 
просуванню міських інтересів, не розглядали 
маркетинг як регулярну, системну діяльність. 
Перед ними стояли короткострокові й конкрет-
ні завдання – налагодити систему вивозу сміття, 
знайти гроші на реконструкцію очисних споруд, 
цікаво відзначити міське свято тощо. Успішно 
вирішивши ці завдання за допомогою маркетин-
гових інструментів, вони починали застосовува-
ти їх і в інших сферах управління містом [11].

Мабуть, справжніми піонерами маркетингу 
потрібно вважати міста-курорти. Для кожно-
го з них, незалежно від місця розташування й 
спеціалізації, боротьба за відпочиваючих та по-
дорожуючих відвідувачів споконвічно була чи 
не головним завданням у житті. «Курортний» 
напрям – це найбільш стародавній і масовий за 
кількістю міст напрям маркетингу [12]. Однак, 
практика міст-курортів недостатньо вивчена й 
описана в літературі.

Отже, всі підходи до розробки маркетингової 
концепції розвитку міст зводяться до одного – 
створення сприятливого іміджу території.

Слово «імідж» з успіхом прищеплюється на 
нашому ґрунті, незважаючи на те, що в росій-
ській мові йому, здавалося б, є цілком адекватна 
заміна – «образ». Але в тому-то й справа, що в 
сенсі ці слова передають все ж трохи різні. Під 
образом [12] розуміється «картинка» об’єкта, 
його вигляд, зовнішність як якась даність. А під 
іміджем – щось набуте (свідомо чи несвідомо), 
сконструйоване з певною метою. Саме тому 
імідж визначається завданнями маркетингу.

«Імідж – пише Ф. Котлер, – це спрощене 
узагальнення великого числа асоціацій і шмат-
ків інформації, пов’язаної з даним місцем. Він 
є продуктом розуму, який намагається оброби-
ти й вибрати істотну інформацію ... » [13].

Останні 10-15 років експерти-економісти, а 
також глави великих міст обґрунтовано помі-
чають, що імідж стає таким же важливим чин-
ником економічного розвитку міста, як земля, 
матеріальні активи, кадри тощо [14].

Традиційно виділяються чотири великі гру-
пи стратегій, націлених на залучення відвід-
увачів і резидентів, розвиток промисловості або 
експорту регіональних продуктів. Це стратегії 
умовно можуть бути названі: 

маркетинг іміджу;
маркетинг привабливості;
маркетинг інфраструктури;
маркетинг населення, персоналу [15].
Проаналізована література [16, с. 79] свідчить 

про те, що складовими внутрішнього іміджу міс-
та є питання, що цікавлять мешканця (рис. 1).

Загальний підхід до формування маркетингу 
розвитку міста може бути представлено наступ-
ним чином: 

• оцінка умов, в яких проходитиме розвиток 
міста;
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• узгодження цілей розвитку міста та його 
позиціонування по основним напрямах;

• координація програм міського розвитку із 
загальною стратегічною лінією; 

• розробка механізму оцінки результатів 
розвитку міста.

У самому загальному вигляді маркетингові 
стратегії розвитку будь-якого міста спрямова-
ні, насамперед, на досягнення конкурентоспро-
можності:

• міста в цілому як місця для життя й госпо-
дарчої діяльності; 

• пріоритетних галузей міського госпо-
дарства та в цілому соціальної сфери міста 
[17, с. 85-86].

Імідж міста формується на базі поширюва-
ної про нього інформації, відповідних індексів і 
рейтингів серед інших міст, існуючих аргумен-
тів функціонування. Разом з тим імідж міста 
для управлінського апарату – один з найбільш 
значущих об’єктів управління.

Можна виділити такі типи іміджу міста [18] 
(рис. 2).

Типи іміджу міста

1. Позитивний імідж

2. Слабко виражений імідж

3. Занадто традиційний імідж

7. Занадто привабливий імідж

5. Негативний імідж

4. Змішаний імідж

6. Суперечливий імідж

Рис. 2. Типи іміджу міста

Результати аналізу концепції мар-
кетингового планування зарубіжних 
країн, свідчать про те, що елементи 
цієї концепції трансформуються також 
під впливом технологічних змін та ін-
форматизації суспільства. І саме ці 
зрушення стають поштовхом у розви-
тку сучасного міста.

Аналізуючи зарубіжну літерату-
ру, можна зробити висновок, що єв-
ропейські країни та Сполучені Штати 
Америки ще на початку 70-х років 
ХХ століття застосовували елементи 
маркетингового планування в розвитку 
міст, а наприкінці ХХ століття марке-
тингове планування набуває адаптив-

ності, гнучкості та здатності знаходити нові 
рішення. Але дуже мало міст, які можна на-
звати креативними у всіх відносинах. Можли-
во, до цього ідеалу наближаються Нью-Йорк, 
Париж або Лондон, або, наприклад, Амстердам 
або Відень, які протягом століть знову й знову 
винаходили себе заново, отримують нову енер-
гію життєвого циклу міста. До практики мар-
кетингового планування ці міста звернулися з 
причини поглибленої конкуренції зі сторони 
азійських і східноєвропейських економік у бо-
ротьбі за інвестиції. Особливо інтенсивно вико-
ристовують маркетингові інструменти зарубіж-
ні міста-курорти.

Уперше маркетинг міста став згадуватися в 
американських та британських публікаціях з 
економічного розвитку в 1970-х роках.

Американські міста давно використовують у 
практиці методи маркетингового планування. 
Натомість, Європейські міста відчули потребу 
в маркетингу пізніше, з початку 80-х років ми-
нулого століття. 

Європейські країни застосовують у практиці 
розвитку міст тематичні прийоми. Наприклад 
місто-театр, місто-гірськолижний курорт, місто-
кофейня, місто-ботанічний сад, місто-музика й 
тощо. Американський тип розвитку міст перед-
бачає перш за все боротьбу з конкурентами (су-
сідами). Конкурентна боротьба американських 
міст заснована на відстоюванні своїх інтересів: 
політичних, соціальних, фінансових і тощо. Та-
ким чином є й спільні риси маркетингу європей-
ських та американських міст, які орієнтовані на 
власне просування та позиціонування.

Російські міста до практики маркетингового 
планування звертаються в 1990 рр. ХХ ст. 

Для української економічної науки про-
цес формування маркетингу міста є новим 
об’єктом вивчення. Він активно почався на по-
чатку ХХІ ст. Проте, останнім часом до цього 
питання звертається все більше авторів. У пра-
цях українських вчених як Є.В. Ромат [19], 
М.А. Окландер [20], О.І. Карий [21] зроблено 
спробу адаптації загальних підходів територі-
ального маркетингу до вітчизняних умов, за-
пропоновано підхід до визначення комплексу 
маркетингу території.

Складові елементи 
внутрішнього іміджу 

міста

Доступність 
житла

Рівень 
автомобілізації

Престиж міста
та задоволення 
від проживання 

в ньому

Рівень послуг та 
пропозицій у 

сфері культури

Умови 
відпочинку

Безпека 
громадян

Пропозиції на 
ринку праці

Рис. 1. Складові елементи внутрішнього іміджу міста
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Періодизація впровадження маркетингових 
інструментів американськими та європейськи-
ми країнами, Росією та Україною представлена 
в таблиці 1.

Таблиця 1
Територіальний характер впровадження 

маркетингових інструментів
№ 
з/п Країна Роки

1
Сполучені Штати 
Америки, Велика 

Британія
1970-х роках ХХ ст.

2 Європейські країни 1980-х роках ХХ ст.
3 Росія 1990-х роках ХХ ст.
4 Україна початок ХХ ст.

Проаналізована література свідчить про те, 
що українські та російські вчені розглядають 
маркетинг міста та його планування переважно 
з точки зору теорії. Відсутній вітчизняний до-
свід практичного маркетингового планування з 
метою розвитку міста.

Проведене дослідження дозволило розробити 
типологію розвитку міст на основі маркетингу 
(рис. 3).

Висновок. Отже, можна зробити висновок, 
що узагальнення світової практики плануван-
ня розвитку приморського курортного міста 
на основі маркетингової концепції дозволило 
встановити періодизацію впровадження мар-
кетингових інструментів європейських, амери-
канських, російських та українських міст на 
основі якої, представлено типи розвитку міста 
на основі маркетингового розвитку. 
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