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Постановка проблеми. В умовах розширення еко-
номічної самостійності регіональних систем, перетво-
рення світового господарства у єдиний ринок товарів, 
капіталу, робочої сили і знань набув актуальності 
регіональний маркетинг. Маркетинговий підхід до 
управління територією розглядається як можливість 
підвищення якості життя через якнайповніше задо-
волення потреб суб’єктів території, залучення вну-
трішніх і зовнішніх інвестицій, підвищення конку-
рентоспроможності і розкриття потенціалу регіону. 
Інформаційний фактор функціонування системи ре-
гіонального маркетингу відіграє все більш важливу 
роль не тільки з точки зору ефективності маркетин-
гових досліджень та аналізу ринкових процесів, а й 
сприяє популяризації регіональних переваг у конку-
рентному середовищі.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Істот-
ний внесок у формування теоретичних основ роз-
робки механізмів соціально-економічного розвитку 
регіону та управління регіональним маркетингом 
зробили В.Н. Амитан, В.І. Дубницький, Р.Н. Лепа, 
В.С. Сурнін; теоретичних і практичних основ за-
стосування маркетингових інструментів управління 
розвитком регіону – І.В. Арженовский, Ф. Котлер, 
М.А. Окландер, М. Портер; дослідженням стратегії 

формування іміджу територій на основі маркетин-
гових досліджень – Д. В. Візгалов, О. В. Жердева,  
І. В. Князева, А. Н. Лавров, А. П. Панкрухін,  
Т. В. Сачук та ін. Проте питання формування дієвої 
системи маркетингової інформації як засобу ефектив-
ного розвитку регіонального маркетингу висвітлено 
недостатньо, що потребує подальшого дослідження.

Постановка завдання. На основі викладено-
го можна сформулювати дослідження, яке поля-
гає у необхідності формування моделі регіональної 
маркетингової інформаційної системи, яка забезпе-
чуватиме ефективне використання усіх складових 
регіонального маркетингу і сприятиме підвищенню 
конкурентоспроможності регіону.

Виклад основного матеріалу дослідження. Регіо-
нальний маркетинг розглядається як інструмент ре-
алізації регіональної політики, спрямованої на задо-
волення потреб населення і господарюючих суб’єктів 
регіону та підвищення його конкурентоспроможнос-
ті. Ми погоджуємося з автором [1], що регіональний 
маркетинг представляє собою комплекс заходів на 
території та за її межами, спрямований на формуван-
ня сприятливого бізнес-клімату, позитивного іміджу 
регіону для залучення зовнішніх інвестицій для роз-
витку підприємництва. 
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Об’єктом регіонального маркетин-

гу виступають соціально-економічні 
процеси, і перш за все, процеси об-
міну, що відбуваються в межах регіо-
ну і поза ним, всі напрями, віднесені 
до питань регіонального управління, 
ринкові відносини, в яких застосова-
ний маркетинг.

Головним суб’єктом реалізації 
маркетингової політики в регіоні є 
державні органи влади, управлінські 
рішення яких торкаються інтересів 
і діяльності всіх учасників системи 
регіонального маркетингу. У цьо-
му сенсі вони виступають об’єктом 
впливу з боку територіальних орга-
нів влади. Внутрішні й зовнішні ви-
робники товарів і послуг, експортери 
пропонують на ринку регіональний 
продукт, сприяють його просуванню, 
беручи участь у системі розширеного 
відтворення регіональної економіч-
ної системи. Венчурні компанії та 
інвестори виступають локомотивом 
інноваційного розвитку регіону і 
тому розглядаються як найважливі-
ший суб’єкт у системі регіонального 
маркетингу. Жителі регіону як тру-
довий ресурс виступають суб’єктом 
регіонального маркетингу, беручи 
участь у виробництві регіонального 
продукту. Як об’єкт маркетингового 
впливу населення регіону – це потенційний спожи-
вач регіонального продукту [2, с. 54].

Функціонування регіонального маркетингу – це 
постійний процес формування і підтримки його кон-
курентоспроможності, досягнення відповідності між 
попитом на регіональний продукт та можливостями 
території. Механізм функціонування представлений 
таким чином: регіональні органи влади й управлін-
ня, отримуючи через суб’єктів регіонального мар-
кетингу інформацію про регіональний продукт та 
про переваги, які містить регіон, приймають управ-
лінські рішення стосовно пріоритетних напрямів 
розвитку регіону, ефективного використання його 
потенціалу, міжрегіональних і міжнародних вза-
ємовідносин, залучення інвестиційних ресурсів.

Як бачимо, інформація у системі регіонального 
маркетингу є одним з головних системоутворюючих 
факторів. Маркетингова інформація – це особлива ін-
формація, яка слугує підґрунтям у розробці і реаліза-
ції стратегічних напрямів розвитку регіону, коорди-
нації ринкових відносин та прийнятті обґрунтованих 
рішень. На думку авторів [3, с. 202], маркетингова 
інформація є вихідним елементом маркетингових  
досліджень й найціннішим ринковим продуктом. Ми 
погоджуємося, що цінність маркетингової інформа-
ції полягає в тому, що вона створює передумови для 
здобуття конкурентних переваг, допомагає знизити 
рівень комерційного ризику, визначити й урахувати 
зміни в навколишньому бізнес-середовищі.

Цінність інформації, полягає у її корисності та 
здатності забезпечувати суб’єктів регіонального 
маркетингу необхідними умовами для досягнення 
поставлених цілей. Проте у системі регіонального 
маркетингу цілі усіх її суб’єктів підпорядковані 
єдиній меті – задоволення потреб регіону і підви-
щення його конкурентоспроможності. Отже, важли-
вим фактором, що зумовлює ефективний розвиток 
регіонального маркетингу, є функціонування єдино-
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Рис. 1. Модель маркетингової інформаційної системи регіону

го інформаційного середовища у вигляді системи, 
в склад якої входять суб’єкти регіонального мар-
кетингового середовища, які одночасно являються 
суб’єктами ринкових відносин або зацікавленими 
сторонами. Йдеться про формування регіональної 
маркетингової інформаційної системи (МІС). На 
думку М.В. Макаренка, роль маркетингової інфор-
маційної системи полягає в ретельному вивчен-
ні інформаційних потреб, розробці, що відповідає 
цим потребам інформаційної системи, централізації 
наявної інформації й організації її розподілу в ре-
гіоні [4]. Ф. Котлер маркетингову інформаційну 
систему визначає як сукупність персоналу, устат-
кування, процедур і методів, призначену для збо-
ру, обробки, аналізу й розподілу своєчасної й до-
стовірної інформації, необхідної для підготовки  
й прийняття маркетингових рішень [5, с. 121].

На вході регіональна МІС отримує інформацію 
про потреби на зовнішніх ринках, ресурси та іннова-
ції, на виході – пропонує інформацію про можливос-
ті та переваги території.

Головною метою функціонування МІС є консолі-
дація внутрішньої і зовнішньої інформації для за-
безпечення потреб регіону й за його межами та по-
пуляризації можливостей території для підвищення 
конкурентоспроможності регіону та досягнення його 
соціально-економічних цілей.

Модель регіональної маркетингової інформацій-
ної системи показано на рис. 1.

Елементами маркетингової інформаційної систе-
ми можна вважати суб’єктів регіонального марке-
тингу, які здійснюють функцію збору, переробки, 
аналізу та узагальнення специфічної інформації, 
тобто інформації стосовно того середовища, у якому 
вони функціонують. Головною зв’язуючою ланкою, 
що визначає структуру системи, є інформаційна оди-
ниця, яка містить кількісні показники і/або якісні 
характеристики об’єкта внутрішнього ринкового се-
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редовища та зовнішнього інформаційного маркетин-
гового простору регіону.

Ефективне функціонування регіональної марке-
тингової інформаційної системи неможливе без ке-
руючої та координуючої ланки, якою є регіональні 
органи влади й управління. Тому у системі доцільно 
виділити такі функціональні підсистеми: підсистему 
маркетингових досліджень, аналітичну маркетин-
гову підсистему та підсистему управління інформа-
цією, метою функціонування яких є забезпечення 
регіону необхідною інформацією для досягнення від-
повідності між попитом і можливостями території та 
конкурентного успіху регіону.

Отже, регіональна МІС представляє собою сукуп-
ність заходів, які застосовуються суб’єктами регіо-
нального маркетингу для виявлення потреб спожива-
чів, аналізу їх відповідності можливостям території 
та створення позитивного іміджу регіону. Однією з 
головних задач маркетингової інформаційної систе-
ми є забезпечення ефективного використання усіх 
складових регіонального маркетингу:

1. Регіональний продукт. До регіонального про-
дукту відносять не тільки традиційні товари і послу-
ги, які пропонуються регіональними товаровиробни-
ками, але й специфічні, зумовлені територіальною 
та культурною відмінністю. Таку інформацію форму-
ють суб’єкти регіонального маркетингу: туристичні 
агентства і оператори, торгові доми, спортивні комі-
тети і федерації, науково-дослідні організації та ін. 
Виходячи з цього, функція маркетингової інформа-
ційної системи щодо регіонального продукту стосу-
ється виявлення потреб цільових сегментів спожива-
чів та популяризація регіонального продукту.

2. Цінова політика. Формування інформації щодо 
цін на регіональний продукт є одним з найважчих 
завдань маркетингової інформаційної системи через 
наявність конкурентного середовища на регіональ-
них ринках. Проте саме достовірність і відкритість 
інформації може стати дієвим інструментом залу-
чення інвесторів, професійної робочої сили, вигідних 
фінансових угод та формуванню оптимальної цінової 
стратегії регіону щодо пріоритетного регіонального 
продукту.

3. Політику збуту. Традиційно політика збуту і 
супутня їй інформація націлена на виявлення та ви-
бір найбільш вигідних каналів збуту регіонального 
продукту. Формування ефективної політики збуту 
специфічного регіонального продукту має бути одним  
з пріоритетних задач регіонального маркетингу, тому 
функція маркетингової інформаційної системи поля-

гає у виборі каналів, що забезпечують цільовий сег-
мент споживачів з максимальним для регіону зиском.

4. Комунікаційна політика. Інформація про мож-
ливості регіону щодо задоволення потреб спожива-
чів, популяризація його територіальних переваг по-
винна бути націлена на забезпечення головної мети 
регіонального маркетингу – підвищення конкуренто-
спроможності регіону. Сучасні комунікаційні мож-
ливості дозволяють у повній мірі доводити інформа-
цію до споживача за допомогою реклами, проведення 
презентацій, ярмарок, PR-акцій та ін.

Висновки з проведеного дослідження. Таким 
чином, ефективний розвиток регіонального марке-
тингу може здійснюватися тільки за умови найпо-
внішого використання маркетингової інформації, 
що можливо у рамках регіональної маркетингової 
інформаційної системи, головною метою якої є кон-
солідація наданої суб’єктами маркетингового серед-
овища інформації для повнішого задоволення потреб 
споживачів та популяризації можливостей території. 
Формування маркетингової інформаційної системи 
у регіональному масштабі дозволить своєчасно ви-
являти потреби внутрішніх і зовнішніх споживачів, 
сприятиме досягненню відповідності між можливос-
тями регіону та попитом, забезпечуватиме узгодже-
ність інтересів суб’єктів маркетингового середовища 
й досягнення на цій основі конкурентних переваг та 
соціально-економічних цілей регіону.

БІБЛІОГРАФІЧНИЙ СПИСОК:
1. Афонасова М.А. Маркетинговые аспекты становления 
2. и развития инновационного предпринимательства в рос-

сийских регионах [Електронний ресурс] / M.A. Афонасова // 
Современные проблемы науки и образования (электронный 
научный журнал) – 2014. – № 2. – Режим доступу : http://www.
science-education.ru/en/102-5995.

3. Котлер Ф. Маркетинг мест: привлечение инвестиций, пред-
приятий, жителей и туристов в города, коммуны, регионы 
и страны Европы. – СПб. : Стокгольмская школа экономики 
в Санкт-Петербурге, 2005. – 390 с.

4. Павленко А. Ф. Маркетинг : підручник / А.Ф. Павленко,  
А.В. Войчак. – К. : КНЕУ, 2003. – 246 с.

5. Макаренко М.В. Маркетингова інформаційна система – осно-
ва конкурентоспроможного розвитку регіонів [Електронний ре-
сурс] / М.В. Макаренко // Устойчивое развитие городов. Управ-
ление проектами и программами городского и регионального 
развития: материалы Х Международной научно-практической 
интернет-конференции (Харків, ХНАМТ, 2012 р.). – Режим до-
ступу : http://eprints.kname.edu.ua/29731/1/39.pdf

6. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. Экспресс-курс. 2-е изд. / 
Пер. с англ. под ред. С.Г. Божук. – СПб. : Питер, 2006. – 464 с.


