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ВИКОРИСТАННЯ ЛОКАЛЬНОГО МАРКЕТИНГУ У МЕХАНIЗМI 
АНТИКРИЗОВОГО УПРАВЛШНЯ ТЕРИТОРIАЛЬНОЮ 
. IНТЕГР АЦI€Ю НАСЕЛЕНИХ ПУНКТIВ 

Реалiзацiя перспектив територiальноУ iнтеrрацiУ первинних одиниць 
розселення вимаrае застосування технолоriй антикризовоrо управлiння, 

яке доцiльно розrлядати крiзь призму реriональноrо менеджменту, що 
реалiзовуватиметься на рiвнi реriональних мiсцевих орrанiв 
самоврядування [1]. 

Економiчний iнструментарiй реriональноrо менеджменту 
надзвичайно широкий та рiзноманiтний. Окремi йоrо iнструменти можуть, 
зокрема, використовуватись для удосконалення взаемодii' районно·i ради та 

районноУ державно·i адмiнiстрацiУ. На наш поrляд, найбiльш прикладне 
значения у процесi формування та розвитку такоУ взаемодi'i матимуть такi 
iнструменти реriональноrо менеджменту: антикризове управлiння, 
маркетинг, стратеriчне управлiння, проектний менеджмент, ризик
менеджмент та лоriстика (рис. 1.). 

Антикризове 

управл_1нн~ _ ~ 

Ризик

менеджмент 

Лоriф"ика 

Елементи 

iнструментарiю 

реriонального 

менеджменту 

Проективний 1, 

менеджмент 

-· ·-· ------ ---~--
Стратеri ч не 

1 управлiння 

Маркетинг 

Рис. 1. Використання iнструментарiю регiонального менеджменту в 
процссi територiально'i iнтеграцi'i населен их пунктiв I l j 
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Основна мета маркетингу на мунiципальному рiвнi (локального 

маркетингу) - це майстерне поеднання соцiальних, полiтичних i 
психолоriчних факторiв середовища (зовнiшньоrо та внутрiшньоrо) у 

спосiб, сприятливий для проведения успiшно·i комунiкативноУ полiтики 

районною радою, забезпечення необхiдноrо рiвня сприйняття цie'i 

полiтики рiзними rрупами громадськостi. 

Досяrнення маркетинrових цiлей комунiкативноУ полiтики ради 

можливе за допомоrою рiзних маркетинrових заходiв спецiальноrо 

характеру (презентацi'i, прийоми, конференцii', днi вiдкритих дверей, 

круrлi стали, телевiзiйнi дебати, виставки). Крiм того, необхiдна 

систематична робота з громадськiстю через ЗМI (iнтерв'ю, прес-релiзи, 
прес-конференцii', листи до редактора, огляди, коментарi, кореспонденцii' 
тощо). До внутрiшнiх засобiв комунiкацiй, якi варто взяти на озброення 

для розвитку системи комунiкацiй районноi· ради можна вiднести 

внутрiшню пресу (статтi керiвництва пiдроздiлiв ради, публiкацiя 

щорiчних звiтiв про роботу районно·i ради, посадових осiб про проведену 

роботу), дошки об'яв, внутрiшне вiдео, безпосереднi комунiкацi·i з 

керiвниками вiддiлiв [2]. 
Використання вищенаведених технолоriй у мунiципальних 

утвореннях поки що Е: лише фраrментарним, проте, системне ·1х залучення 

у практику управлiння iнтеrрацiею первинних одиниць розселення 

дозволить забезпечувати органам мiсцевоrо самоврядування умови для 

стiйкого економiчноrо i соцiальноrо розвитку мунiципальних формува111,. 

Лiтература: 
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регiональних соцiально-еко11омiчн11х системах: [монографiя] // О.В. l lа11ух11ик. -
Херсон: Айлант, 2012. - 358 с. 
2. Иванов В.Н. Технологии муниципального управления: учебн. пособие/ В.Н. 

Иванов, Ю .Н . Гузов, Т.И. Безденежных . - М . : Финансы и статистика, 2005. - 396 с. 
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СУЧАСНА КОНЦЕПЦIЯ УПРАВЛIННЯ 

МАРКЕТИНГОМ ШДПРИ€МСТВА 

Формування ринковоi' економiки викликало необхiднiсть 

переорiентацi'~' внробниuтва i реалiзацi'i товарiв на задоволення потреб 

спож11вачiв. Зарубiжниil досвiд переконливо свiдчить про те, що дiевим 

1нструментом вирiшення uього завдання с маркетинг, вмiле використання 
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якого забезпечус 11с тiщ,ки ефективне виробництво потрiбно·i споживачам 
продукцi"i i послуг, а.пс ii успiх пiдприсмства у конкурентнiй боротьбi. 

Своi"ми засобами маркетинг дозволяс ефективно пристосовувати 
виробництво до умов зовнiшньоrо середовища (економiчного, науково
технiчного, технологiчного, соцiально-демографiчноrо i т.д.) i, перш за 
все, до потреб i вимог споживачiв. Для того, щоб використати маркетинг 
як гарант досягнення успiху на ринку, необхiдно оволодiти йога 

методологiсю i вмiти творчо пристосовувати "i"i в залежностi вiд конкретноi" 
ситуацii". 

Формування сучасно·i концепцii" управлiння маркетингом в умовах 
переходу до ринковоi" економiки передбачас розвиток активного 

пiдприсмництва в Укра"iнi. Важливiсть опрацювання тeopii" управлiння 
маркетингом зумовлена, до того ж, необхiднiстю визначення змiсту i 
структури, цiлей та завдань пiдприсмства в умовах динамiчних змiн 
кон'юнктури. 

У зв'язку з побудовою в Украi"нi вiдкритоi" ринковоi" економiки, 
виникла практична необхiднiсть у вiдмовi вiд багаторiвневоi" i 
централiзованоi" (бюрократичноi") структури управлiння та переходi до 
децентралiзованоi" i демократичноi" органiзацii". Таким вимогам 
найбiльшою мiрою вiдповiдас теорiя i практика сучасного управлiння 
маркетингом. 

У системi сучасноrо управлiння маркетингом , об'сктом управлiння 
розглядаються: по-перше, органiзацi"i чи пiдприсмства товаровиробникiв i 
реалiзаторiв товарiв; по-друге, процеси управлiння як явище, яке бере свiй 
початок вiд споживача, йога потреб i цiлей. 

Управлiння маркетингом передбачас постiйний контроль та 
врахування факторiв зовнiшньоrо середовища, проведения маркетингових 
дослiджень , розробку маркетинговоi· стратегii" i комплексу локальних 
стратеriй , якi утворюють стратеriчний бiзнес-план торговельноrо 
пiдприсмства. Отже, перехiд до ринковоi" економiки виявив 
неприйнятнiсть дiючоi" системи управлiння для нових умов 
господарювання. Виникла необхiднiсть нового пiдходу до управлiння, що 
й примусило звернутися до багатого зарубiжного досвiду у цiй сферi, 
iншими словами , до управлiння маркетингом. Таким чином, управлiння 
маркетингом i, власне, управлiння, у нашому розумiннi , розрiзняються як 
управлiння з метою досягнення найвищо·i ефективностi та отримання 
максимального прибутку i управлiння з метою виконання заданих 
показникiв , що визначенi рамками плану. 

Управлiння маркетингом - це теорiя i практика opraнiзaцii. управлiння 
соцiально-економiчним11 снтуаLtiям11 в умовах невизначеностi та ризику. 
Управл iння марксп1111 ·ом с складним со цiально-економiчним та 
органiзацiйн11М я111111~см, 11рсщссом дiяльностi , як11й мае справу зi з мiною 
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станiв , об'скта, який передбачас наявнiсть певних тенденцiй , 

·1акономiрностей, принципiв i методiв, якi складають предмет науки. Тут i 
, ·енезис, i еволюцiя, i рiзкi стрибки , i тупиковi ситуацi'i. Управлiння 

маркетингом включаЕ: знання, навички, умiння, iнформацiйнi i людськi 
технологi·i дiлового спiлкування споживачiв i пiдприсмництва. 

Аналiз сучасно"i органiзацiйноi" побудови системи управлiння показу€, 

що паки не передбачасrься жадного iнновацiйноrо проекту концепцi·i 

управлiння маркетингом в Укра·iнi з метою йога широкого впровадження. 

lснуючi пропозицii. зводились, в основному, до удосконалення 

оргструктур: лiквiдацiя двох або трьох рiвнiв системи управлiння; 

скорочення ланок, пiдроздiлiв i штату апарату управлiння; подрiбнення 
мегамонополiй на центри прибутку i невеликi торговельно-виробничi 

об'скти; скорочення документообiгу та реорганiзацiя iнформацiйноi" 

системи; скорочення рiзних додаткових радних органiв; усунення 

розбiжностей мiж лiнiйними i функцiональними органами шляхом 

функцiональноi" iнтеграцii. або посилення лiнiйного керiвництва. 

Велике значення мае формування концептуального пiдходу до 

становлення управлiння маркетингом, адаптивного до украi"нських умов i 
пiдприсмств, який забезпечус створення та функцiонування ефективних в 

умовах ринку систем управлiння. На погляд автора, концептуальна модель 

управлiння маркетингом - це система факторiв , якi визначають змiст i 
технологiю органiзацiйно-управлiнськоi" дiяш,ностi з управлiння 

соцiально-економiчними ситуацiями в умовах невизначеностi. 

Управлiння маркетингом розглядасrься як елемент культури, система 

цiнностей i переконань. Iснус два погляди на спiввiдношення 
. . . 

загальнолюдських принцишв та етики маркетингу I пщприсмницького 

бiзнесу . Бiльшiсть пiдприсмцiв подiляють точку зору, згiдно з якою етика i 
мораль пiдприсмницького бiзнесу rрунтуються на загальнолюдських 

нормах. 

Основою сучасного управлiння маркетингом Е: людський потенцiал i 
пiдприсмницька економiка. Тому йога головне завдання - зробити 

iнформацiю , знання i досвiд продуктивною силою. У торriвлi будь-який 
процес мае бути iдеально вiдпрацьований iнформативно, тобто необхiдно 

спроектувати виробничо-торrовельний , технологiчний , куп1вельний 

процеси тоща . Практично будь-яке рiшення у процесi реалiзацii" товарiв 

починасrься з прийняття рiшення у системi управлiння. 

Сучасне управлiння маркетингом повинно визначати орrанiзац~ин1 

параметри структурних пiдроздiлiп , ·1х права i обов'язки, систему взасмодi'i 
iнформацiйноrо зв'язку з iнш11м11 пiнроздiлами i надiляти ·,х необхiдними 
ресурсами. Ефективнiсть функ11i с111у ва1111я структурних пiдроздiлiв , а 

також пiдпри смства в цiлому , · 1:1J 1сж1п1, вiд прийнятих технолоriй 

никонання робiт з врахуванням ум ino1 о 11iн6ору працiвникiв пiд конкретнi 
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роботи i робiт пiд конкретних працiвникiв. Отже, сучасне управлiння 
маркетингом е конкретна, практична дiяльнiсть, наука i мистецтво. 
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МЕХАНIЗМ МОДЕЛЮВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ РИЗИКIВ 

ШДПРИЕ:МСТВА 

Економiчна поведiнка пiдприемства в умовах ринку базусrься на 

добровiльно обранiй i самостiйно реалiзованiй iндивiдуальнiй дiловiй 

програм1. 

Для аналiзу i прогнозування поведiнки складних систем в умовах 

невизначеностi в даний час усе ширше застосовусrься моделювання. 

Економiчною передумовою моделювання будь-яко·, ризиковоУ ситуацi·, 

виступаЕ: комплексний аналiз фiнансово-господарськоУ дiяльностi 

пiдприЕ:мства. Таке моделювання да€ маркетологу пiдстави судити про 

наявнiсть готовностi пiдприемства йти на ризик, чи навпаки, про 

необхiднiсть утриматися вiд здiйснення ризикових проектiв i спрямувати 
зусилля на змiцнення свого становища на ринку. Комплексний аналiз да€ 

змогу виявити тенденцiУ, що склалися на попередньому етапi розвитку, 

оцiнити можливiсть реалiзацiУ намiченоУ стратегiУ через здiйснення 

конкретних маркетингових заходiв i з певною вiрогiднiстю передбачати 
можливий стан пiдприЕ:мства на найближчий перiод. Без проведення 

економiчного аналiзу моделювання ризикових ситуацiй уже на першому 

етапi матиме великий ступ1нь погрiшностi, що може спричинити 

одержання неадекватних результатiв i зрештою призвести до банкрутства 
пiдприемства. Вивчення закордонного досвiду, а також дослiдницьких 

розробок щодо регулювання окремих видiв пiдприемницького ризику 

(виробничоrо, банкiвського, iнвестицiйного i т.д.) дозволяЕ: нам видiлити у 
великiй розма·iтостi пiдходiв загальнi риси i послiдовнiсть дiй, якi 

полягають: 

1. У виявленнi можливих несприятливих наслiдкiв маркетинговоУ 

дiяльностi на базi аналiзу конкретних маркетингових i торговельно

закупiвельних операцiй i впливаючих на них факторiв; 
2. В органiзацi°i розробк11 i pcaJ1i1a1li"1· адаптивно·, ризикам комплексно°~° 

систем и заходiв , за до1юмо1 ()IO нкоУ можуть бути нейтралiзованими i 
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111видко компенсованими негативнi результати небажаноrо розвитку подiй 
i максимально використаними шанси для одержання високого рiвня 

ноходу. 

Одним з найважливiших етапiв управлiння маркетинrовим ризиком е 

оцiнка його рiвня. Виконання цi6 роботи об'ективно необхiдно, оскiльки 
без й проведения неможливо оцiнити ймовiрнiсть виникнення ризикових 
1 юдiй та оцiнити ·,х наслiдки для життедiяльностi пiдприемства. Оцiнка 
рiвня ризику може бути кiлькiсною та якiсною. При кiлькiснiй оцiнцi 
визначасrься абсолютний або вiдносний розмiр фiнансових втрат, якi 
·шгрожують пiдприемству в разi ризикових подiй, та кiлькiсно оцiнюють 
ймовiрнiсть Ух виникнення. 

При якiснiй оцiнцi дасrься лише визначення мiри ймовiрностi 
виникнення ризиковоУ подiУ та розмiру втрат вiд не"i. Якiсна оuiнка 
базусrься на використаннi суб'ективних критерi·,в, якi базуються на 
рiзноманiтних припущеннях. Визначення рiвня ризику в цьому випадку 

носить описовий характер, наприклад - великий, середнiй, низький рiвень 
ризику. lншою формою якiсно"i оцiнки Е: оцiнка рiвня ризику за допомоrою 

балiв. 
Що стосусrься спецiальних методик експертно·, оцiнки ступеня 

ризику конкретного напрямку дiяльностi пiдприемства, то вони повиннi 
розроблятися як з урахуванням ступеня ризику в ринковiй економiцi, так i 
з урахуванням специфiчних особливостей даного суб'екта rосподарсько·, 

. . 
ДIЯЛЬНОСТI. 

Для проведення експертно"i оцiнки рiвня маркетингового ризику 

потрiбно пройти наступнi етапи: 
1) визначення кола експертiв, якi мають необхiдну квалiфiкацiю та 

досвiд для оцiнки рiвня ризику; 
2) визначення перелiку факторiв, що обумовлюють рiвень кожного 

виду ризику; 

3) встановлення вiдповiдностi мiж характером дi"i факторiв та рiвнем 
ризику; 

4) збiр iнформацi"i про характер дiУ визначених факторiв на 
. . 

конкретному пщприемств1; 

5) проведения балово·, оцiнки дi·, на конкретному пiдприемствi 
кожного ризик - фактора; 

6) якiсне визначення рiвня ризику, що притаманне дiяльностi 
конкретного пiдприемства за допомоrою пiдрахунку загально·, кiлькост1 
балiв з кожного риз и к - фактора з врахуванням його ваrовоrо коефiцiента; 

7) узагальнення результатiв oui11к11, що виконана кожним експертом. 
Потрiбно зазначити, що скспсрт1ю можна оцiнювати не тiльки 

окремий вид маркетингового р1с111ку 111пприемства, а й ступiнь 
ризикованостi його дiяльностi в ц1J1ому. 
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