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Постановка проблеми у загальному вигляді і її зв’язок з важливими 

науковими та практичними завданнями. Розвиток громадянського суспільства 
сучасної України супроводжується одночасними змінами в культурній, технічній та 
фінансовій сферах життєдіяльності країни. Спостерігається загострення конкурентної 
боротьби між територіями за інвестиційні та людські ресурси, туристичну 
привабливість. Традиційні форми, інструменти та методи адміністративного 
управління господарством міста чи області виявилися застарілими та неефективними у 
здобутті конкурентних переваг. В умовах гострої конкуренції потрібно 
використовувати маркетинговий інструментарій. Одним з ефективних інструментів є 
система маркетингових комунікацій. Накопичений досвід використання такого 
інструменту у сфері бізнесу можна і потрібно застосовувати у практиці 
адміністративного управління територіями областей, міст, районів та селищ. Правильне 
управління системою маркетингових комунікацій дозволить швидко і точно доставити 
добре підготовлену інформацію цільовій аудиторії про події, проблеми та можливості, 
які є, відбудуться чи були в конкретному місті чи області у цілому.    
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Водночас, скорочення витрат на освіту та збільшення прірви між науковим та 
прикладним аспектами ведення господарства спонукають навчальні та наукові заклади 
шукати ефективні форми взаємодії з реальним сектором. Такою формою взаємодії 
може стати Студентський центр рекламних та PR-послуг при муніципалітеті. 

У разі створення та налагодження роботи Муніципальних студентських центрів 
рекламних та PR-послуг адміністрації територій отримають підрозділ із потужним 
потенціалом (знання про сучасні тенденції та технології виготовлення, розміщення, 
управління та контролю рекламних та інформаційних продуктів, дешева робоча сила з 
необхідним набором компетенцій та інше) у формуванні ефективних взаємовідносин із 
групами корисних аудиторій.   

Аналіз останніх досліджень, у яких започатковано вирішення проблеми. Ця 
проблематика є недостатньо науково розробленою. Є напрямок територіального 
маркетингу, де розглядаються питання організації ефективних комунікацій для 
просування територій міст та районів. Серед вітчизняних та іноземних науковців, які 
здійснюють дослідження в сфері територіального маркетингу можна, виділити праці 
І. Буднікевич, О. Герасименко, Н. Глинський, О. Дейнека, О. Карий, Ф. Котлер, Т. 
Марковський, М. Окландер, О. Панкрухін, І. Рейн, Й. Рокіцький, Т. Сачук, М. Фльорек, 
Д. Хайдер, М. Чорник, І. Чорна, Ю. Шаров, А. Шромник, А. Юняєва та інші. Існують 
також дослідження, що вивчають особливості організації роботи рекламних та PR-
агенцій – К. Бове, Д. Буллмор, Д. Дейтон, Ф. Джефкінс, Дж. Джоунс, Д. Квінн, К. 
Ллойд, Д. Мерсклін, Д. О’Моллі, Е. Моуер, Н. Стейвлі, та інші. Що ж до створення 
альтернативних чинним структур при муніципалітетах, які б оперативно, спираючись 
на найновіші наукові розвідки у сфері управління маркетинговими комунікаціями, 
реагували на відповідні проблеми, що виникають на місцях, то це залишається для 
нашої науки terra inkognita.   

Ціллі статті є обґрунтування необхідності створення студентських центрів 
рекламних та PR-послуг при муніципалітетах. 

Виклад основного матеріалу дослідження з повним обґрунтуванням 
отриманих наукових результатів. У нашій статті під терміном «територія» ми 
розуміємо місто, область, район міста чи області. І. Буднікевич говорить про те, що 
чимало дослідників на базі класичного маркетингу формують свої підходи до 
комплексу маркетингу територій [2, с. 33]. Таким чином ми можемо провести деякі 
паралелі між територією та звичайним підприємством. Так само як і для звичайного 
підприємства, території потрібні інвестиції, технології, людський капітал, позитивний 
імідж. Завдяки цим ресурсам окрема територія спроможна реалізовувати програми 
економічного та соціального розвитку, ставати привабливою для бізнесу та туризму. 
Оскільки зазначені ресурси обмежені, то загострюється конкуренція між територіями, і 
без маркетингового інструментарію неможливо протидіяти конкурентам. Таким чином, 
у сучасних умовах успіх території у конкурентній боротьбі з іншими територіями 
визначається швидкістю створення та передачі інформації контактним аудиторіям. 

Неефективність роботи існуючих інформаційних підрозділів при адміністраціях 
територій зумовлена багатьма чинниками. Виділимо наступні: 

- неготовність спеціалістів на місцях швидко реагувати на розвиток Інтернет та 
мобільних технологій. З’явилися нові комунікаційні канали з можливістю зворотного 
зв’язку. Ці канали потрібно активно використовувати для поширення інформації про 
події та можливості території, які відкриваються у потенційних інвесторів, підприємців 
та туристів; 

- відсутність на місцях необхідних ресурсів для подолання інформаційної 
напруги. Перенавантаження інформаційними потоками комунікаційних каналів 
змушують суб’єктів комунікації шукати інноваційні підходи до створення 
повідомлення, яке б привернуло увагу. Йдеться про якість самого повідомлення, вибір 
потрібного комунікаційного каналу, адаптацію повідомлення до можливостей 
вибраного каналу, час та інтенсивність розміщення; 
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- скорочення витрат на утримання адміністративного апарату. Ця тенденція 
унеможливлює створення повноцінної команди спеціалістів з необхідним набором 
компетенцій; 

- низька якість інформаційного продукту та/або неправильний вибір 
комунікаційного каналу. Ці чинники позбавляють конкретну територію можливостей 
взяти повноцінну участь у конкурентній боротьбі з іншими. Таким чином, 
інформаційний продукт стає невидимим для контактних аудиторій унаслідок поганої 
якості самого продукту або/та невірного вибору каналу розповсюдження інформації; 

- відсутність маркетингового підходу в управлінні розвитком територій. 
Зазначений чинник дезорієнтує та ускладнює процеси управління маркетинговими 
комунікаціями. 

Робота чинних інформаційних підрозділів при адміністраціях територій 
ускладнилася ще й тим, що вийшла за межі самої території. Маємо на увазі те, що в 
сучасних умовах дуже часто корисні аудиторії (грантодавці, потенційні інвестори 
тощо) не є місцевими.  Крім того, змінився портрет контактних аудиторій. На рис.1 
представлений портрет контактних аудиторій, на які спрямовуються зусилля з 
формування іміджу території. 

Імідж території у різних груп корисних аудиторій − місцеві жителі, туристи, 
підприємці та підприємства, ЗМІ, громадські організації, муніципальні органи − 
формується по-різному. Крім того, що усі корисні групи аудиторій можна поділити на 
фізичні та юридичні особи, їх також можна розглядати з точки зору наближення до 
території, імідж якої ми формуємо. Потрібно розділяти:  

- підприємців, громадські організації, засоби масової інформації, туристів  на тих, 
які з місцевої території; тих, які із сусідніх територій нашої країни; тих, які з територій 
інших країн; 

- муніципалітет або органи державної влади цієї території; 
- представництва державних органів сусідніх територій нашої держави та інших 

держав; 
-  місцеві жителі цієї території. 
Той факт, що імідж території у різних групах аудиторій різний, вимагає окремого 

набору засобів, тривалості та інтенсивності дій з формування іміджу для кожного типу 
іміджу.  

 
Рис. 1. Структурний підхід до взаємодії різних типів іміджу території [3, с. 224] 

 

Тож спектр роботи з маркетинговими комунікаціями території надзвичайно 

широкий та складний. Потрібен унікальний підрозділ із широким набором компетенцій 
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та оперативним реагуванням на швидкі зміни в зовнішньому оточенні. Таким 

підрозділом може бути Муніципальний студентський центр рекламних та PR-послуг.   

Муніципальний студентський центр рекламних та PR-послуг також стане базою 

для інтеграції освіти та науки з суб’єктами реального сектору. Жодна організація в 

окремо взятому регіоні, крім освітніх та наукових закладів, неспроможна у теперішніх 

умовах надати сучасну методологію та людські ресурси з необхідним набором 

компетенцій для управління маркетинговими комунікаціями території. Для наукових та 

освітніх установ Муніципальний студентський центр рекламних та PR-послуг надасть 

можливість отримати об’єкт досліджень, апробації теоретичних концепцій та наукових 

гіпотез, стане додатковим джерелом фінансування наукових пошуків, створить базу 

практики для спеціалістів та магістрів економічних, технічних, філологічних, 

журналістських та інших напрямків підготовки тощо. 

Отже цю проблематику потрібно розглядати у зрізі відносин не тільки між 

адміністрацією територій із групами корисних аудиторій, але й активної участі в них 

закладів освіти та науки. 

Створення інфраструктурного підрозділу Муніципального студентського центру 

рекламних та PR-послуг має на меті: 

По-перше, забезпечити та задовольнити потреби місцевих общин та бізнес-

середовища у доступності до оперативної та якісної інформації про події, проблеми та 

можливості для мешканців та туристів регіону у цілому, районів, міст та селищ, 

інвестиційної привабливості територій, сфер культури та бізнесу. 

По-друге, підвищити якість підготовки студентів в галузі маркетингу, реклами, 

зв’язків з громадськістю, журналістики, дизайну та програмування. 

Перед підрозділами Муніципального студентського центру рекламних та PR-

послуг стоятимуть завдання наступного змісту: 

1. Практичного характеру:  

- розробка інформаційного пакету матеріалів для розміщення у різних каналах 

комунікації (мас-медіа, зовнішня реклама, друковані матеріали, Інтернет). Інформаційні 

пакети матеріалів розроблятимуться не тільки на основі замовлень від і для органів 

місцевої влади, а й для громадських організацій, бізнес-центрів та торговельно-

промислових палат. Джерелом інформації можуть слугувати не тільки сайти зазначених 

установ, але й дані, отримані завдяки особистим зустрічам, телефонним перемовинам, 

анкетуванням, кабінетним дослідженням, діловому листуванню з керівним складом 

департаментів, підрозділів та служб місцевих органів влади, громадських організацій, 

бізнес-центрів та торговельно-промислових палат; 

- супроводження та контроль за розміщенням розроблених інформаційних 

пакетів у різних каналах комунікації. Муніципальний студентський центр рекламних та 

PR-послуг здійснюватиме таку роботу через співпрацю із субпідрядниками – 

власниками та операторами рекламних носіїв, мас-медіа, друкарень, Інтернет-ресурсів; 

- організація внутрішніх та зовнішніх семінарів, круглих столів та тренінгів про 

особливості роботи та дій, спрямованих на створення іміджу та брендів подій, 

територій у інформаційному просторі, та їх презентацій. Так само, як і при розробці 

інформаційного пакету матеріалів для розміщення у різних каналах комунікації, ця 

робота не обмежується лише виконанням замовлень для органів місцевої влади. 

Подібну роботу можливо й потрібно виконувати для громадських організацій, бізнес-

центрів та торговельно-промислових палат. 

2. Освітнього та наукового змісту. 

Організація заходів освітнього та наукового змісту здійснюватиметься на основі 

угод про співпрацю в освітньо-прикладній сфері з громадськими організаціями, 

професійними спілками маркетологів, рекламістів, художників, дизайнерів, 
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журналістів, бізнес-центрами, торговельно-промисловими палатами, видавництвами, 

медіа-холдингами, рекламними та PR-агентствами, теле-, радіостудіями та 

звукозаписуючими компаніями. Така співпраця буде втілюватися через: 

- навчальні тренінги зі специфіки роботи з різними каналами комунікації; 

- навчальні тренінги з роботи над дизайном зображень, комп’ютерної графіки, 

відео- та фотозйомки, монтажу відеоматеріалів та звукозаписів, створенням теле- та 

радіорепортажів, передач, лайфсторі, вуличному стріму, роботі з текстом та написанні 

тексту подій для інформаційного простору; 

- навчальні тренінги з історії світової, національної та регіональної культури, 

мистецтва, етики та естетики, психології та риторики, про світові тенденції у мистецтві 

та культурі, журналістиці, дизайні, літературі, постановці сцени, сценаристиці та 

операторській роботі.  

Організація повноцінної роботи Муніципальних студентських центрів рекламних 

та PR-послуг дасть наступні вигоди: 

По-перше, з’явиться підрозділ з чітко організованою роботою з розробки 

інформаційного пакету матеріалів для розміщення у різних каналах комунікації (мас-

медіа, зовнішня реклама, друковані матеріали, Інтернет). 

По-друге, регулярне отримання доступної та якісної інформації територіальними 

общинами, громадськими організаціями, підприємцями, інвесторами та туристами 

через систематичне розміщення на рекламних носіях, медіа, виставках та ярмарках. 

По-третє, здійснюватиметься формування та розвиток позитивного іміджу та 

сильного бренда міста, регіону, подій, наукового, освітнього, культурного, 

інвестиційного та бізнес-середовища. Це, у свою чергу, приведе до: 

- збільшення туристичних потоків; 

- збільшення кількості форумів, конференцій, фестивалів та інших подій у місті, 

в окремих територіях та регіоні в цілому; 

- збільшення числа згадувань та знань про місто, окремі території та регіон в 

інформаційному просторі України та закордоном. 

По-четверте, з’явиться можливість оперативного та якісного інформування про 

заплановані, ті, що відбуваються, та ті, які вже відбулися події та заходи у місті, 

регіоні, територіях туристичного, культурного, спортивного, інвестиційного, 

підприємницького, наукового та освітнього характеру. Здійснюватиметься це через 

розміщення рекламних та інформаційних матеріалів на рекламних носіях, у 

національних та міжнародних друкованих виданнях та Інтернет-ресурсах, на виставках 

та ярмарках.    

По-п’яте, налагодяться регулярні відносини з місцевими органами влади та 

громадськими організаціями з розробки інформаційних концептів та інформаційні 

пакети про значимі для суспільства події, проблеми та можливості. 

По-шосте, оскільки сучасний комунікаційний простір різноплановий, розроблені 

інформаційні концепти будуть втілюватися в форми доступні та придатні для 

розміщення й трансляції на різних носіях. 

По-сьоме, зросте потреба з боку різних груп корисних аудиторій (в залежності від 

сфери: соцзахист, здоров’я, спорт, туризм, науки, культура, бізнес-середовище) у 

специфічній для  їних інформації.  

По-восьме, набуття студентами додаткових знань, навиків та компетенцій з 

оперативної роботи із різними сучасними комунікаційними каналами. 

По-дев’яте, набуття студентами практичних знань та навиків роботи з різними 

засобами створення, обробки та оформлення інформаційного пакету матеріалів для 

розміщення в різних комунікаційних каналах (мас-медіа, зовнішня реклама, друковані 
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матеріали, Інтернет). Це, у свою чергу, призведе до збільшення швидкості та якості 

обробки замовлень та формування інформаційних пакетів матеріалів.   

По-десяте, отримання студентами додаткових знань із суміжних сфер науки та 

культури, що необхідні для створення якісного інформаційного продукту.  

По-одинадцяте, у студентів значно скоротиться розрив між теоретичними та 

прикладнимим аспектами знань та навиків. 

По-дванадцяте, завдяки Муніципальному студентському центру рекламних та PR-

послуг утвориться інтелектуальна спільнота, яка сприятиме збагаченню її учасників 

знаннями суміжних культурних та наукових сфер. 

Висновки. У своєму дослідженні ми, сподіваємося, донесли ідею створення 

Муніципальних студентських центрів рекламних та PR-послуг як ефективного та 

інноваційного підходу у вирішенні низки питань з управління маркетинговими 

комунікаціями окремого міста, району чи області у цілому. Тим більше, що подібні 

практики співпраці з багатьох питань господарського життя із науково-дослідними та 

освітніми закладами в розвинених країнах вже давно стали нормою.  
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