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У статті розглядається підхід до розробки моделей багаторівневого управління соціально-економічним 

розвитком територій, галузей і сфер діяльності з використанням концепції сучасного маркетингу. 

Досліджено передумови горизонтальної інтеграції регіонального і галузевого маркетингу на кожному 

рівні багаторівневої системи управління економікою держави. Пропонується схема вертикального 

поширення маркетингу за рівнями управління. У процесі аналізу багаторівневої системи управління 

розглядаються три рівні управління: мікрорівень, мезорівень і макрорівень. На мезорівні управління 

пропонується виділяти три підрівні: муніципальний, обласний та регіональний. 
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Постановка проблеми. 
©
У сучасних 

ринкових умовах маркетинг є концепцією 

управління розвитком і функціонуванням 

підприємств, організацій, сфер діяльності, 

галузей і ринків. Маркетинг є широко відомим 

завдяки ефективності його застосування в 

комерційній і некомерційній сферах. В умовах 

конкуренції дія маркетингу виявляється досить 

різноманітно.  

Маркетинг як вид діяльності і як науковий 

напрям почав свій розвиток з маркетингу товарів 

і послуг, що використовується на мікрорівні. 

Соціально-економічний розвиток України за 

законами ринкової економіки об'єктивно призвів 

до того, що багато ефективних підходів, методів 

та інструментів внутрішньофірмового маркети-

нгу стали використовуватися в управлінні 

державою, регіональними та місцевими органами 

влади та управління. Сьогодні маркетинг володіє 

потужним набором наукового інструментарію, 

достатнього для проведення як поверхневого 

аналізу, так і комплексних досліджень ринків, на 

основі яких формуються науково обґрунтовані 

пропозиції щодо соціально-економічного 

розвитку територій, регіонів і країни в цілому. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 

Проблеми та підходи pозвитку маpкетингу в 

упpавлінні – це cуттєвий фактоp підвищення 

ефективноcті господаpської діяльноcті як на 

pівні окpемих підпpиємницьких cтpуктуp, так і в 
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маcштабах уcієї кpаїни. Дослідженням цих 

питань присвячено праці багатьох вітчизняних та 

зарубіжних науковців. Зокрема, легендарний 

гуру маркетингу Ф.Котлер [11] визначав 

маркетинг як один з видів управлінської 

діяльності і підкреслював такі його 

характеристики, як системність, концептуальну 

єдність його елементів та інструментів; 

М.Окландер [13] досліджував організаційні 

особливості впровадження маркетингу в систему 

державного управління; Є.Ромат [16] визначив 

основні об’єкти маркетингу за рівнями 

державного управління. Методологічні та 

прикладні аспекти регіонального та 

територіального маркетингу досліджували: 

А.Старостіна [17], яка зосередила увагу на 

сутності та значенні регіонального маркетингу; 

І.Арженовський [1], у працях якого розглянуто 

інституційне забезпечення маркетингу на 

регіональному рівні; Є.Крикавський [12], який 

досліджував інноваційні підходи впровадження 

маркетингових механізмів в управління 

розвитком територій, та ін.  

Проте, незважаючи на значну кількість 

фундаментальних досліджень цих та інших 

авторів, проблема обґрунтування системного 

підходу до впровадження маркетингу на різних 

рівнях управління залишається недостатньо 

вивченою. 

Формулювання цілей статті. Метою 

дослідження є обґрунтування можливостей 

застосування маркетингу в багаторівневій 

системі управління територіями і галузями, 

формування наукового підходу для широкої 
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інтеграції маркетингу з метою побудови нового 

типу моделей управління.  

Опис основного матеріалу дослідження. У 

період активного реформування української 

економіки, в процесі становлення нових 

економічних категорій і концепцій було 

впроваджено новий термін – регіональний 

маркетинг. Регіональний маркетинг є активним 

елементом ринкової системи, що 

використовується на мезорівні управління. Він 

передбачає вивчення ринкових параметрів і 

характеристик регіону в сукупності, реалізацію 

потенціалу територій і галузей регіону як з 

огляду внутрішніх, так і зовнішніх потреб 

території регіону [3]. 

У теперішній час в українській науці 

запропоновано теоретичні та методологічні 

аспекти регіонального маркетингу, виділено його 

особливості як маркетингу, що використовується 

на мезорівні управління (рівень регіону) [1, 12, 

17]. Розвиток і розширення теорії регіонального 

маркетингу спонукали наукових дослідників до 

роботи над обґрунтуванням використання 

маркетингу на територіальному рівні. Аналіз 

сучасних тенденцій розвитку маркетингу вказує 

на зміщення акцентів у бік розширення і 

розвитку відносин між ринковими партнерами. 

Крім цього, з посиленням конкуренції між 

територіями за залучення інвесторів, а також їх 

інвестицій в інфраструктуру території, все 

більшого значення набуває територіальний 

маркетинг. Обмежена кількість потенційних 

інвесторів на території та інвестиційних проектів 

вказує на доцільність використання 

територіального маркетингу для залучення 

інвесторів, створення стійких умов для розвитку 

бізнесу і, як наслідок, поліпшення соціально-

економічної ситуації на територіях регіону. 

Серед наукових публікацій існують роботи, в 

яких автори порізному розглядають роль і 

значення маркетингу територій [4, 6, 8, 11, 14]. 

Останнім часом в публікаціях вітчизняних 

авторів активно досліджуються поняття 

«територіальний маркетинг» і «маркетинг 

території». Незважаючи на різні підходи до 

визначення територіального маркетингу, автори 

сходяться на думці, що маркетинг на певній 

території є ефективним інструментом 

формування та розвитку ринкового середовища, 

створення, зміцнення і підтримки конкурентних 

позицій території. 

Узагальнюючи різновиди територіального 

маркетингу і виявляючи його сутність, 

вітчизняні дослідники відзначають, що 

територіальний маркетинг – це маркетинг, який 

використовується в інтересах самої території, в 

інтересах її внутрішніх і зовнішніх суб'єктів, які 

здатні поліпшити соціально-економічні 

показники розвитку території [11]. 

У сучасній економічній науці територіальний 

маркетинг поділяють на:  

 маркетинг територій, де об'єктом 

дослідження є територія в цілому, а 

маркетинг територій здійснюється 

всередині і за її межами;  

 маркетинг на територіях, де об'єктом 

дослідження є відносини з приводу 

конкретних товарів, послуг та ін., а 

маркетинг здійснюється в географічних 

межах території. 

Територіальний маркетинг є не одноразовою 

акцією щодо вирішення ринкової проблеми, а 

сукупністю процесів і заходів, що здійснюються 

на систематичній основі з метою постійної 

адаптації соціально-економічного розвитку 

території до безперервно мінливих ринкових 

умов [2]. 

У територіальному маркетингу будь-яка за 

розмірами і соціально-економічними показни-

ками територія (країна, регіон, область, 

муніципальне утворення) розглядається в цілому 

як об'єкт управління. Споживачами території є 

внутрішні і зовнішні стосовно території суб'єкти. 

Їх масштабне і повне споживання ресурсів 

території, її продуктів і послуг дає можливість 

території розвиватися практично в усіх напрям-

ках (соціально-економічному, демографічному 

тощо). 

На наш погляд, такий підхід, в якому 

територія являє собою виробника всіх 

необхідних для інвестора ресурсів, орієнтована 

на споживачів своїх товарів і послуг, на 

розвиток, стимулювання та підтримку попиту на 

власні ресурси, на розвиток свого потенціалу, є 

більш маркетинговим, ніж підхід, який 

концентрує увагу продуктивних сил виключно на 

самому собі. 

У дослідженні сучасних тенденцій розвитку 

маркетингу автор Т.А.Калюжнова представила 

таку схему (рис. 1). 

З огляду на мету цього дослідження 

розглянемо тенденції розвитку маркетингу за 

рівнями управління. 

Як видно з рис. 1, виділяють три рівня 

розвитку маркетингу: 

 мікрорівень, маркетинг на рівні 

організації; 

 мезорівень, маркетинг на рівні регіону, 

області, муніципального утворення; 

 макрорівень, маркетинг на рівні країни. 

Маркетинг на макрорівні управління визначає 

основні ринкові умови функціонування 

соціально-економічної системи держави в цілому 
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і спрямований на підвищення привабливості 

національної економіки, врахування 

національних особливостей в процесі проведення 

економічної політики. 

До теперішнього часу в структурі мезорівня 

сформувалися три підрівні управління: 

 регіональний – безпосередньо регіони і 

різні міжрегіональні асоціації; 

 обласний – адміністративні одиниці 

держави; 

 муніципальний – міста, райони, інші 

поселення, які є муніципальними 

утвореннями. 

 

 
Рис. 1. Тенденції розвитку маркетингу [10] 

 

У зв'язку з цим виділяють мезомаркетінг – 

маркетинг на мезорівні управління, а на кожному 

підрівні відповідно – регіональний, обласний і 

муніципальний маркетинг. 

Маркетинг на мікрорівні захищає інтереси те-

риторії окремого підприємства. До теперішнього 

часу в Україні недостатньо напрацьована 

практика використання маркетингу в діяльності 

органів влади та управління на рівні регіонів і 

муніципальних утворень, хоча у складі 

регіональних органів влади і місцевого 

самоврядування (наприклад, Київської, 

Львівської, Волинської, Дніпропетровської, 

Закарпатської та інших областей, міст Львів, 

Київ, Харків та ін.) діють структурні підрозділи, 

які виконують різні маркетингові функції. 

Таким чином, розгляд процесів 

розповсюдження маркетингу за рівнями 

управління відбувається, перш за все, за 

територіальною ознакою, тобто шляхом 

використання маркетингу в багаторівневому 

управлінні територіями (державою, регіонами, 

адміністративно-територіальними одиницями, 

окремими муніципальними утвореннями і 

територіями підприємств і організацій). 

Необхідно відзначити нерозривний взаємозв'язок 

процесів в системі багаторівневого управління 

державою, регіонами і муніципальними 

утвореннями та високий ступінь кореляції їх з 

процесами маркетингу на кожному рівні і 

підрівні управління. Такий підхід до розгляду 

процесів інтеграції розкриває перспективність 

розгляду можливостей інтеграції методів та 

інструментів маркетингу по вертикалі. 

Одночасно з процесами розгортання 

маркетингу за територіальною ознакою 

створюються сприятливі умови для розширення і 

розгортання маркетингу і за галузевою ознакою. 

Перш за все, розширення сфери застосування 

маркетингу йде шляхом залучення галузей 

некомерційних сфер діяльності. 

При цьому, аналізуючи основні тенденції 

розвитку маркетингу, необхідно підкреслити, що 

таке його подання не вичерпує всього розмаїття 

Територіальний маркетинг 

Маркетинг на макрорівні 

Маркетинг на мезорівні: 
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 місцевий 
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сучасного маркетингу. Такий прояв маркетингу є 

досить умовним, оскільки різні його типи в 

реальному житті зустрічаються, доповнюючи 

при цьому один одного.  

Видається науково-обґрунтованим і доціль-

ним розширити пропонований підхід і 

розглянути поширення маркетингу за рівнями 

управління в рамках галузей і видів діяльності. 

У даний час категорія «галузь» використову-

ється нечасто і обмежено. Основою класифікації 

галузей і сфер діяльності в СРСР, а з 1991 року і 

в Україні був Загальний Класифікатор «Галузі 

народного господарства України» (ЗКГНГ) [9]. У 

2009 р. ЗКГНГ втратив чинність. Замість нього 

введений Класифікатор видів економічної 

діяльності (КВЕД). 

Поняття «галузь» також використовується в 

нормативних і законодавчих актах України. 

Зокрема, у Господарському кодексі України 

(стаття 260) дано таке визначення галузі: 

«Сукупність усіх виробничих одиниць, які 

здійснюють переважно однакові або подібні 

види виробничої діяльності, складає галузь» [5]. 

У науковій літературі пропонуються різні 

визначення галузей, підгалузей і сфер діяльності 

економіки: галузь – це сукупність підприємств та 

виробництв, які характеризуються загальністю 

продукції, що виробляється; технологій, що 

застосовуються; та потреб, які задовольняються» 

[15, с. 274]. Також визначаються загальні типи 

галузей на основі їх значення в національній 

економіці. Зокрема визначають «галузі базові як 

вид економічної діяльності, зростання і розвиток 

яких визначає економічне зростання регіонів або 

міст. До галузей базових належать галузі, які 

експортують товари та послуги» [7, с. 254]. 

З огляду на вищевикладене, доцільно 

використовувати поняття «галузевий маркетинг» 

для визначення особливостей маркетингу з 

урахуванням специфіки конкретного виду 

економічної та / або соціальної діяльності. 

Через наявність різного роду відмінностей 

між галузями, єдиної методології, єдиного 

набору інструментів маркетингу, що 

застосовується абсолютно в усіх галузях, 

підгалузях і сферах діяльності, не існує. Однак 

інструменти маркетингу використовуються як у 

функціонуванні, так і в розвитку практично всіх 

галузей і сфер діяльності. У публікаціях фахівців 

на цю тему розкриваються особливості 

маркетингу в конкретних галузях і сферах 

діяльності з урахуванням їх специфіки. 

Припустимо, що система управління 

територіями, як і система управління галуззю, 

може мати багаторівневу структуру. 

У даний час збалансована схема управління 

галузями виробництва відсутня. Тому доцільно 

запропонувати вертикально-інтегровану модель 

управління галузями і сферами діяльності, 

спрямовану на координацію зусиль різних рівнів 

управління з метою розвитку конкретних галузей 

або сфер діяльності. Можна припустити, що 

процес розповсюдження маркетингу за рівнями 

управління в такій моделі відбуватиметься за 

територіально-галузевою ознакою шляхом 

використання маркетингу в багаторівневому 

управлінні розвитком галузей в масштабах 

території держави, регіонів, адміністративно-

територіальних одиниць, муніципальних 

утворень і підприємств. Тоді інструменти 

галузевого маркетингу на кожному рівні 

багаторівневої системи управління галуззю в 

рамках території, яка відповідає рівню 

управління, будуть використані в інтересах 

розвитку даної території. 

Підсумовуючи вищевикладене, варто зробити 

висновок, що відповідно до розглянутої 

багаторівневої структури поширення маркетингу 

за рівнями управління територіями відбуваються 

процеси формування і розповсюдження 

маркетингу в галузях і сферах діяльності. Таким 

чином, для галузевого маркетингу також 

характерна багаторівнева структура управління. 

Схему на рис. 1, яка відображає тенденції 

поширення маркетингу за рівнями управління, 

пропонується доповнити ще одним напрямом 

поширення маркетингу в галузях і сферах 

діяльності. Тенденція розширення маркетингу 

матиме розгалужену структуру, відображаючи 

багаторівневий характер галузевого маркетингу. 

Схема сучасних тенденцій розвитку 

маркетингу тоді набуде вигляду, що поданий на 

рис. 2. 

Виходячи із запропонованої схеми, можна 

припустити, що поширення маркетингу як в 

територіальному, так і в галузевому розрізі 

відбувається паралельно на кожному рівні і 

підрівні системи багаторівневого управління. 
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Рис. 2. Схема тенденцій розвитку сучасного маркетингу* 
* Розроблено автором 

 

Такий підхід до розгортання маркетингу в 

територіально-галузевому аспекті обґрунтований 

тим, що суб'єкти галузей і сфер діяльності 

прив'язані до конкретних територій, на яких 

здійснюють свою діяльність, впливаючи при 

цьому на соціально-економічну обстановку на 

території. Розвиток галузі на конкретній 

території – це майже завжди розвиток самої 

території, оскільки з розвитком виробництва 

використовуються природно-ресурсний та 

інфраструктурний потенціали території. 

Висновки і перспективи подальших 

досліджень. Підсумовуючи вищевикладене, 

виділимо схожі цілі територіального і галузевого 

маркетингу, які посилюють взаємозв'язок 

територіального і галузевого підходу до 

управління розвитком галузі: 

 формування конкурентоспроможності 

(конкурентних позицій); 

 вертикальна інтеграція маркетингових 

механізмів з метою більш жорсткої 

координації зусиль суб'єктів управління 

на різних рівнях; 

 залучення інвесторів одночасно в галузь і 

на територію. 

Взаємозв’язок цілей вказує на доцільність 

інтеграції територіального і галузевого 

маркетингу на кожному рівні управління для 

більш ефективного управління розвитком 

територій, галузей і сфер діяльності. 

Даний підхід може бути використано при 

розробці моделей багаторівневого управління 

розвитком територій муніципальних утворень і 

регіонів. 

Таким чином, ми проаналізували сучасні 

тенденції поширення маркетингу за рівнями 

управління в системі багаторівневого управління 

територіями та галузями країни, визначивши до-

цільність інтеграції маркетингу в територіально-

галузевому розрізі для більш ефективної роботи 

систем управління. Подальші дослідження 

проблем застосування маркетингу як одного з 

новітніх інструментів регіонального та галузе-

вого управління дадуть можливість підвищити 

дієвість багаторівневої системи управління та 

ефективність соціально-економічної політики 

держави, реалізувати концепцію комплексного 

розвитку економіки і соціальної сфери території 

на засадах реалізації ресурсного потенціалу, під-

вищення конкурентоспроможності підприємств 

та створення позитивного іміджу регіонального, 

територіального чи муніципального утворення. 
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