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ВСТУП
В Україні ключовим елементом

регіональної складової міждержав#
ного співробітництва повинно висту#
пати розв'язання актуальних про#
блем удосконалення зовнішньоеко#
номічної політики регіональних
органів урядування, й передусім —
вирішення конкретних питань роз#
витку регіональної експортної та
інвестиційної діяльності [6].

Державне регулювання зовніш#
ньоекономічної діяльності прямо
пов'язано з ефективністю проведен#
ня регіональної політики, що вклю#
чає в себе структурну, промислову
перебудову, проведення інвестицій#
ної політики, спрямованої на ство#
рення в регіоні сприятливого інвес#
тиційного клімату [9].

У регіональному розвитку є дві
сфери діяльності, які сприяють
підвищенню її інтенсивності. Зокре#
ма, це транскордонне співробітниц#
тво, що вносить значну дивесифіка#
цію у розвиток зовнішньоекономіч#
ної діяльності, а також наявність в
регіоні вільної економічної зони по#
силює ступінь регулювання зовніш#
ньоекономічної діяльності різних те#
риторій [4].
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Ідея створення ВЕЗ одержала
повну підтримку в країнах колиш#
ньої соціалістичної співдружності:
Угорщини, Болгарії, Польщі. Але
особливі успіхи в цій справі досяг#
нуті в Китаї. Тут нараховується п'ять
великих спеціальних зон, 14 відкри#
тих міст і біля 10 — економічного і
науково#технічного розвитку. На
кожен гектар зони в період її станов#
лення вкладення досягали 15—17
млн дол. Проте, загальновідомо, що
утворені в Україні вільні економічні
зони перетворилися на "чорні діри",
що поглинають ресурси, не дають
бажаної ефективності та не працю#
ють за призначенням.

Різні варіанти регіонального роз#
витку досліджували І. Арженовсь#
кий, Т. Орлова, А. Панкрухін, М. Сей#
фуллаєва, Г. Філіна, Л. Шеховцева.
Разом з тим на теперішньому етапі
досліджень завдання органів держав#
ної влади щодо транскордонного
співробітництва у процесі позиціону#
вання територій не розглядалися.

МЕТА СТАТТІ
сформулювати завдання органів

державної влади в Україні у транс#
кордонному співробітництві.

ВИКЛАДЕННЯ ОСНОВНОЇ
ЧАСТИНИ

В умовах глобалізації інтен#
сивність міжрегіональних і міжна#
родних зв'язків посилюється.
Збільшення транзитних потоків
підвищується значущість обслугову#
ючих їх прикордонних регіонів. При#
кордонні регіони, з одного боку,
наділяються правом розвивати зв'яз#
ки з сусідніми прикордонними регі#
онами інших держав (в рамках своєї
компетенції), з іншого боку, форму#
ють інститути, що дозволяють роз#
вивати ці зв'язки.

Особливість транскордонної
співпраці — регіональний характер
даного процесу: на відміну від тра#
диційної системи зовнішніх зв'язків,
що реалізовується в цілях забезпе#
чення національних інтересів на ви#
щому державному рівні, транскор#
донна співпраця здійснюється на
рівні регіонів і навіть локальних
співтовариств (муніципалітетів)
сусідніх територій, відокремлених
державним кордоном.

Транскордонна співпраця є уп#
равлінською діяльністю,  спрямова#
ною на створення умов для розвит#
ку інших форм транскордонної взає#
модії, новий вигляд регіональних
суспільних послуг в рамках коопе#
рації урядових і неурядових струк#
тур сусідніх регіонів держав, що гра#
ничать [2]. У сучасній концепції
транскордонної співпраці як пого#
дженої дії органів виконавчої влади
загальнодержавного, регіонального
і місцевого рівнів, направленої на
зміцнення взаємодії сусідніх держав
у вирішенні питань стійкого розвит#
ку прикордонних територій, підви#
щення добробуту їх населення, тери#
торіальний маркетинг повинен зай#
няти особливе місце.

У реалізації регіональної марке#
тингової політики провідну роль
відіграють регіональні і муніципальні
органи влади, які, як суб'єкти регіо#
нального маркетингу, здійснюють
просування і, умовно кажучи, "про#
даж території". Їх діяльність орієн#
тована на створення, підтримку або
зміну певних думок, намірів і пове#
дінки суб'єктів#споживачів відносно
території, її можливостей, а також
можливостей самих цих суб'єктів на
території [5]. Аналіз ринкових мож#
ливостей, відбір відповідних цільо#
вих ринків, розробка ефективного
комплексу маркетингу і успішне уп#
равління втіленням в життя марке#
тингових завдань — це складає про#
цес управління маркетингом. Сто#
совно вирішення проблеми підви#
щення ефективності прикордонної
співпраці управління маркетингом
можна визначити як комплекс дер#
жавно#управлінських заходів.

У контексті процесів глобалізації
і регіоналізації виникли потреби
комплексного аналізу наявних в ре#
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гіонах експортних можливостей, ви#
бору регіональними підприємствами
і організаціями грамотної маркетин#
гової стратегії виходу на зарубіжні
ринки і розробки тактичних при#
йомів її реалізації. Це актуально
тому, що оцінка експортного потен#
ціалу регіону необхідна при розробці
заходів з посилення регіональної
політики і  поступової маркетинго#
вої реструктуризації економічного
простору [7]. Умови сучасної інфор#
маційної епохи роблять необхідним
облік інтелектуально#інноваційного
потенціалу регіонів, який є можли#
вістю кадрового забезпечення стра#
тегічних напрямів соціально#еконо#
мічного розвитку регіону, перспек#
тивним розвитком нових видів про#
дукції, сфер бізнесу на основі науко#
ємкого підприємництва, комерціа#
лізації науково#технічних ідей. Вра#
ховуючи, що інноваційно#активні
підприємства ДВФО володіють над#
звичайно низькою здатністю ство#
рювати нові ринки продукції [8], оче#
видно, що використання інновацій#
ного потенціалу регіонів потребує
створення інноваційної пропозиції і
стимулювання інноваційного попи#
ту, у тому числі за допомогою інвес#
тиційних і інформаційних посеред#
ників.  Це дає підстави стверджува#
ти, що найважливішими державно#
управлінськими заходами є аналіз
можливостей регіону: система мар#
кетингових досліджень; збір інфор#
мації в цілому; вивчення конкурент#
них ринків регіону; аналіз потреб в
регіоні; аналіз товарів, що випуска#
ються в регіоні; оцінка ємкості рин#
ку прикордонних територій.

Наступний напрям управління
регіональним маркетингом пов'яза#
ний з сегментацією ринку, вибором
цільових сегментів і позиціонуван#
ням продукту території. Вибір цільо#
вих сегментів ринку передбачає оці#
нку міри привабливості одного або
декількох отриманих сегментів рин#
ку для виходу на них з продуктом
території. Для успіху маркетингової
діяльності на суміжних територіях
суб'єкти регіонального маркетингу
повинні вибрати відповідну умовам
ринку стратегію поведінки. Існуюча
практика міжнародного маркетингу
показує можливість використання
трьох стратегій охвату світового
ринку: недиференційованого, дифе#
ренційованого і концентрованого
маркетингу [3].

При обмежених фінансових, ви#
робничих, управлінських ресурсах
прикордонних територій найбільш
переважною є стратегія концентро#
ваного маркетингу, що передбачає
інтенсивну експлуатацію обмеженої
кількості ринків, на яких є вірогід#
ність отримати найбільший прибу#
ток. Для цього необхідно визначити
ємність обраного ринку в майбутнь#

ому, свою долю на цьому ринку. З
врахуванням позицій регіонів#кон#
курентів на даному ринку суб'єкти
регіонального маркетингу повинні
здійснити позиціонування свого ре#
гіону з метою виявлення його конку#
рентних переваг. Особливе значення
має також позиціонування території
в свідомості її споживачів. Як
підкреслює І. В. Арженовський, по#
зиціонування регіону завжди повин#
не розглядатися лише відносно кон#
курентів і може стати успішним лише
тоді, коли в цільових груп зміцнила#
ся несуперечлива довіра, що викли#
кає уявлення про регіон [11]. Пози#
ціонування прикордонного регіону
необхідне не лише на макрорегіо#
нальному  і національному, але і між#
народному рівні.

Таким чином, необхідне активне
позиціонування всіх регіонів Украї#
ни як сприятливих об'єктів для інве#
стицій, яке буде цільовим концент#
рованим маркетингом інвестиційних
можливостей конкретних секторів і
територій. Тому з точки зору забез#
печення позиціонування територій, в
тому числі у зовнішньоекономічній
діяльності, є потреба в державноуп#
равлінському впливі, що стосується
вибору ринків збуту товарів: визна#
чення стратегій дії на ринках регіо#
ну; вибір міжнародних ринків для
збуту.

Наступний комплекс завдань
стосується  процесу управління ре#
гіональним маркетингом та визна#
чається необхідністю розробки ком#
плексу маркетингу території, який є
набором змінних чинників маркетин#
гу, що піддаються контролю, сукуп#
ність яких використовується суб'єктами
регіонального маркетингу в праг#
ненні викликати бажану реакцію для
придбання продукта території з боку
цільового ринку, а саме: організація
виробництва товарів відповідно до
потреб цільових ринків; налагоджен#
ня систем матеріально#технічного
постачання; налагодження системи
руху товару; створення інфраструк#
тури в регіоні з врахуванням об'ємів
ринку; організація системи форму#
вання попиту і стимулювання збуту;
проведення товарної і цінової полі#
тики.

Найбільш загальний склад ком#
плексу маркетингу включає 4 "Р":
продукт (product), ціну (price), дове#
дення продукту до споживача (pla#
ce), просування продукту (promo#
tion).

Продуктом в регіональному мар#
кетингу виступає територія, що має
свої конкурентні переваги і недоліки.
Регіональний маркетинг виявляє і
частково створює унікальні власти#
вості регіону як товару, які можуть
бути корисні для споживачів: для
підприємців — близькість ринків
збуту, кваліфікація робочої сили,

умови для заняття бізнесом; для ту#
ристів — кліматичні умови, пам'ят#
ки; для інвесторів — ціни на неру#
хомість, відпрацьованість процедур
купівлі#продажу власності [1]. Най#
важливішою характеристикою тери#
торії як ринкового продукту є її кон#
курентоспроможність. Термін "кон#
курентоспроможність" стосовно ре#
гіону часто використовується як си#
нонім інтегральної оцінки соціально#
економічного положення регіону
при зіставленні з іншими регіонами.
Л. С. Шеховцева визначає конкурен#
тоспроможність як обумовлене еко#
номічними, соціальними, політични#
ми і іншими чинниками положення
регіону і його окремих товаровироб#
ників на внутрішньому і зовнішньо#
му ринках, представлене показника#
ми, що адекватно характеризують
такий стан і його динаміку [10].

Використання особливостей гео#
політичного положення пов'язуєть#
ся з конкурентними перевагами те#
риторії відносно інших регіонів у
вигляді наступних функцій: транс#
портно#транзитною, морегоспо#
дарською, рекреаційною і геокуль#
турною.

Ціна продукту території — дру#
гий елемент комплексу регіонально#
го маркетингу — складається з різ#
них складових залежно від конкрет#
ного товару, послуги або проекту,
що реалізовується регіоном. На#
приклад, в стандартний набір мож#
ливих витрат, пов'язаних з інвести#
ційним проектом, входять: транс#
портні витрати; живлення і мешкан#
ня груп експертів і керівників ком#
панії на попередньому етапі; час і
зусилля, використані "покупцем"
для здобуття повного пакету необ#
хідної і додаткової інформації; дос#
тупність і достовірність інформації
про можливі майданчики, їх попе#
редній відбір; неминучі витрати —
вартість проекту в частині будмате#
ріалів і устаткування, підготовка
площадки, будівництво. І як вироб#
ник будь#якого товару постійно
шукає шляхів зниження собівар#
тості, так і виробник в особі органів
державної влади або органів місце#
вої самоврядування повинен пос#
тійно стежити за тим, які додаткові
витрати — прямі і непрямі — несуть
або могли б нести інвестори.

В умовах прикордонної тери#
торії для суб'єктів регіонального
маркетингу особливого значення
набувають інституціональні витрати
ЗЕД (реєстрація, ліцензування, мит#
не оформлення, узгодження інвести#
ційних проектів, рівний доступ до
земельних ділянок, виробничої
інфраструктури, кваліфікованої ро#
бочої сили, сировини і матеріалів), а
також інфраструктурні витрати при#
кордонної торгівлі (прикордонні
пункти пропуску, транспортна ін#
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фраструктура, зв'язок, логістика).
З цієї точки зору особливо при#

вабливими можна розглядати проек#
ти створення прикордонних торго#
вельно#економічних комплексів, що
дозволяють не лише вирішувати
внутрішні проблеми територій, але і
реалізовувати інтереси китайських
партнерів в зниженні прямих і непря#
мих витрат при розширенні ринків
збуту. Доведення продукту тери#
торії до споживача — третій елемент
комплексу маркетингу — передбачає
активне використання методів поши#
рення товарів. В рамках регіонально#
го маркетингу вони можуть характе#
ризуватися як будь#яка діяльність
суб'єктів маркетингу, завдяки якій
продукт території стає доступним
для цільових споживачів. Регіональні
і місцеві органи влади відіграють ос#
новну роль в цьому процесі не лише
через свої повноваження, але і тому,
що зазвичай володіють більш досто#
вірною інформацією про територію,
що дозволяє об'єднувати зусилля
всього населення для досягнення
необхідної мети. Як показує практи#
ка, вирішення завдань регіонально#
го маркетингу успішніше в тому ви#
падку, якщо маркетингові функції
виконує спеціальна організація —
агентство маркетингу або розвитку
території. Подібні організації мо#
жуть займатися стратегічним плану#
ванням соціально#економічного роз#
витку, наданням послуг із залучен#
ня інвестицій, формуванням іміджу
території.

Для цього можливе використан#
ня таких способів, як розробка і
підтримка довгострокових проектів
і програм, супровід інвестиційних
проектів, створення позитивного
іміджу адміністрації, вивчення гро#
мадської думки, надання офіційної
інформації, у тому числі роз'яснень
і просування політики органів влади.
Не дивлячись на очевидну зна#
чущість методів доведення продук#
ту території до споживача, спеціаль#
ної маркетингової інфраструктури
ще не створено. Як її відправні точ#
ки в найближчий період можна ви#
користовувати центри стратегічного
планування, що діють при регіональ#
них органах влади, а також міжрегі#
ональній маркетингові центри. І, на#
решті, четвертий елемент комплексу
маркетингу — просування продукту.
Програма просування є системою
дій, які виявляють і підтримують
конкурентні переваги регіону, здатні
зберігатися тривалий час. Залежно
від специфіки регіонального розвит#
ку, від поставлених завдань структу#
ра програми просування може бути
різною. У план, наприклад, можуть
входити розділи, що містять реко#
мендації з послідовності конкретних
дій, уточнююче фінансування і про#
цедуру контролю, а також плани PR#

і рекламних кампаній [12]. Для поси#
лення позицій регіону в міжнародно#
му масштабі необхідна стратегія роз#
витку, програма маркетингу регіону
за кордоном, відкриття представ#
ництв регіону в столицях партнерсь#
ких регіонів, проведення в регіоні
крупних міжнародних заходів,
участь в міжнародних конкурсах,
виставках, ярмарках, конференціях,
фестивалях.

Для прикордонної території
особливе значення має просування
на ринку бажаного партнера, яке
повинне мати за мету формування
стійкого попиту на продукт тери#
торії шляхом створення сприятливо#
го іміджу, високої ділової репутації
регіону, що володіє брендом, що асо#
ціюється з територією. Регіони  Ук#
раїни подібної програми просуван#
ня поки що не мають і обмежуються
участю в окремих рекламних захо#
дах. Серед них: просування регіонів
безпосередньо на території інших
держав за допомогою участі у вис#
тавках і презентаціях, прямі контак#
ти перших осіб суміжних територій,
різноманітні зустрічі керівників те#
риторій з представниками комерцій#
них структур і громадських органі#
зацій.

ВИСНОВКИ
Розробка комплексу маркетингу

території повинна завершуватися
створенням комплексного плану
розвитку території і його реаліза#
цією. Це  завершальний етап проце#
су управління маркетингом, який
пов'язує функції планування і конт#
ролю в здійсненні регіонального
маркетингу. Його мета полягає в
аналізі ефективності і результатив#
ності маркетингової діяльності, ко#
ректуванні завдань, способів і ме#
тодів їх досягнення. Розробка ком#
плексного плану розвитку регіону
вимагає певних умов і, перш за все,
згоди між основними учасниками
цього процесу, у тому числі з приво#
ду пріоритетів розвитку. У цьому
сенсі прикордонна територія повин#
на пред'являти особливі вимоги до
вмісту маркетингової діяльності
суб'єктів регіонального маркетингу,
пов'язані з проблемами національної
і транскордонної безпеки. Контроль
за функціонуванням комплекса рег#
іонального маркетингу: стратегічне
й оперативне планування; збір опе#
ративної інформациї; реклама, вис#
тавки, ярмарки — ці заходи є не#
від'ємною частиною територіально#
го маркетингу, що проводять орга#
ни державної влади з метою позиці#
онування територій у зовнішньоеко#
номічній діяльності.

Таким чином, формування систе#
ми територіального маркетингу в
регіонах лише починається. Розви#
ток прикордонної співпраці, необ#

хідної для вирішення найгостріших
проблем соціально#економічного
розвитку, потребує використання
відповідних до ситуації маркетинго#
вих інструментів. Їх розробка і реа#
лізація спрямувань процесу управ#
ління маркетингом повинні стати ча#
стиною економічної політики регіо#
нальних і місцевих органів влади, що
враховують тенденції глобалізації і
регіоналізації, але надають перева#
гу національним і територіальним
інтересам. Перспективні напрями
досліджень стосуються складання
маркетингової стратегії тариторій у
транскордонному співробітництві.
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