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КОМУНІКАЦІЙНА СКЛАДОВА МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
КОМУНАЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВ ЯК ФАКТОР ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ МІСТА 

Постановка проблеми. Визначенню можливостей і 
завдань забезпечення конкурентоспроможності міст 
присвячено значну кількість публікацій, в тому числі 
концептуальні дослідження [1-5 та ін.].  

Господарство сучасного міста є достатньо склад-
ною системою, яка створює умови для ефективної 
життєдіяльності людини: послуги з водопостачання, 
опалення, водовідведення, санітарної очистки і благо-
устрою міст, утримання і експлуатації комунального 
житлового фонду, експлуатації і ремонту шляхів і шля-
хових інженерних споруд, утримання і благоустрою 
парків, скверів, а також зон масового відпочинку, на-
дання готельних послуг, послуг технічної інвентариза-
ції, міського транспорту, послуг з охорони здоров’я, 
освіти, громадського харчування та багато інших. Тому 
реформування житлово-комунального господарства 
(ЖКГ) є однією з найактуальніших проблем, оскільки 
стосується інтересів як населення, так і всього народ-
ного господарства України. Особливість сьогодніш-
нього етапу реформування полягає в тому, що одно-
часно відбуваються кілька процесів: інституційних, 
пов'язаних з демонополізацією управління житлом та 
комунальною інфраструктурою, зміною організа-
ційно-правових форм організації ЖКГ, перерозподі-
лом ринків послуг; організаційних, які пов'язані з пе-
рерозподілом повноважень щодо ЖКГ між рівнями 
влади, відходом органів місцевого самоврядування від 
керівництва господарською діяльністю підприємств, 
переходом на нові форми договірних відносин  
(оренда, концесії) [6, с. 43]. 

Актуалізація проблем маркетингової діяльності 
комунальних підприємств пов’язана з пріоритетами 
створення технологічного та наукового потенціалів пе-
реходу до інноваційного розвитку, розширення та 
структурування внутрішнього регіонального попиту на 
послуги ЖКГ. Недоліком маркетингу на багатьох ко-
мунальних підприємствах є недостатнє опрацювання 
методів і відсутність належного забезпечення системи 
комунікацій зі споживачами. 

Тому дослідження комунікаційної складової мар-
кетингової діяльності комунальних підприємств як 
фактору забезпечення конкурентоспроможності міста 
є актуальним і своєчасним. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Процеси 
забезпечення конкурентоспроможності міст знайшли 
відображення у працях багатьох науковців. Як зазна-
чав С. Анхольт, брендинг територій є одним з найпо-
тужніших інструментів довгострокового підвищення 
конкурентоспроможності міст та регіонів з числен-
ними соціальними ефектами [7-8]. У роботі Д. Фро- 
лова і А. Стрекалової розглядається медіатизація 

(mediatization) сучасного суспільства як невід'ємна  
частина глибоких соціокультурних змін, що розгорну-
лися в епоху постмодерну, коли виробництво і поши-
рення символічних продуктів є основним змістом ко-
мунікаційних потоків між підприємствами, організа- 
ціями та індивідами [9, с. 54-62]. 

Фахівцями Інституту економічних досліджень та 
політичних консультацій систематично визначається 
Індекс конкурентоспроможності міст України (ІКМ) 
щодо 45 міст [10], який формується на підставі опра-
цювання статистичних даних, офіційних документів, 
анкетування суб’єктів підприємницької діяльності 
тощо. ІКМ використовується як аналітичний інстру-
мент для оцінювання бізнес-клімату в містах, зокрема, 
ефективності економічного врядування та стимулю-
вання конкуренції між містами у створенні сприятли-
вого бізнес-клімату. 

У наукових працях активно обговорюються ос- 
новні тренди глобалізації й урбанізації. Наприклад, 
А. Поліщук відзначає, що «Урбанізаційні процеси 
приводять до посилення конкуренції між регіонами 
світу, державами та окремими містами за людські, фі-
нансові, технологічні, інформаційні та інші ресурси. 
Тому необхідно розуміти, які управлінські рішення до-
помагають розкрити потенціал урбанізації, сприяють 
зростанню регіональної та національної економіки та 
підвищенню якості життя населення, особливо з 
огляду на те, що економіка України є високо урбані-
зованою, а відсоток міського населення та ВРП, ви- 
робленого в містах, постійно зростає. Існує запит на 
розумну, безпечну і стійку трансформацію міського 
простору та економіки. Сьогодні міста поступово ста-
ють самостійно діючими суб’єктами в конкурентних 
процесах на всіх рівнях. Розуміння сутності конку- 
ренції між містами, оволодіння методами її оцінки та 
управління конкурентоспроможністю міст стає все 
більш актуальним завданням для органів регіональ-
ного управління та місцевого самоврядування» [11, 
с. 135]. 

Деякі автори розглядають діяльність комунальних 
підприємств з точки зору концепції якості життя. У 
статті Д. Михайленко та О. Грипіч сформульовано по-
ложення концептуального підходу до формування со-
ціальних стандартів нової якості життя як складової 
соціальної безпеки в Україні. «Об’єктивна модель  
якості життя являє собою результат поєднання різних 
характеристик життєдіяльності індивіда в певних умо-
вах, що забезпечують адекватність параметрів життя 
видам діяльності та потребам людини» [12, с. 226]. 

Проблемам маркетингової діяльності підпри-
ємств присвячені роботи О. Пономаренко, І. Пивовар, 
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І. Лісної, І. Станкевич, І. Поліщук, Є. Борисевич, 
Є. Кильницької, Ю. Сергієнко, В. Гур’єва, В. Дикань 
[13-16] та інших дослідників. Але потребують окре-
мого розгляду питання сучасних комунікацій кому- 
нальних підприємств зі стейкхолдерами у взаємозв’яз-
ку з забезпеченням конкурентоспроможності міста. 

Метою даної статті є розробка питань форму-
вання комунікаційної складової маркетингової діяль- 

ності комунальних підприємств як фактора забезпе-
чення конкурентоспроможності міста. 

Виклад основного матеріалу. Чому саме діяльність 
комунальних підприємств та система їх взаємодії зі 
стейкхолдерами привертає нашу увагу в контексті  
розгляду кола питань щодо забезпечення конкуренто-
спроможності міста? Для відповіді на це питання спо-
чатку узагальнимо характерні особливості міста як 
об’єкта дослідження (рис. 1). 

Рис. 1. Характеристика міста як об’єкта дослідження  
(складено автором на підставі джерела [17]) 

За визначенням М. Портера, «Конкурентоспро-
можність міста — це економічна категорія, що харак-
теризує здатність території досягати високого та по- 
стійно зростаючого рівня життя населення за рахунок 
підвищення продуктивності використання праці й ка-
піталу як чинними, так і новими підприємствами — 
творцями доданої вартості» [18]. На рис. 2 у схема- 
тичному вигляді наведено сутність категорії «конку-
рентоспроможність міста» у відповідності до існуючих 
теоретичних підходів. 

Розглядаючи характер та особливості житлово-
комунальних послуг, погодимося з О. Попадюк у тому, 
що вони відносяться до універсальних, тобто передба-
чають повсюдне поширення, рівномірно високу стан-
дартизовану якість і загальну доступність, справед-
ливу, розумну та доступну для населення ціну, визна-
чають специфіку ЖКГ, яка проявляється у наступ-
ному: житлово-комунальні послуги є залежними від 
розташування джерел ресурсів, оскільки місця вироб-
ництва послуг та їх споживання співпадають; для ко-
мунальних послуг, як обов’язкового суспільного блага, 
властива колективна організація споживання у формі 
загальних систем обслуговування; призначенням та 
метою діяльності комунальних підприємств є життєза-
безпечення міста; визначальний вплив соціальних 
чинників обумовлює ще одну особливість ЖКГ, а саме 
специфічність критеріїв оцінювання ефективності 
його функціонування. Характерні для сфери вироб- 
ництва економічні критерії ефективності, такі як рен-
табельність, продуктивність, фондовіддача досить  
часто виявляються недостатніми для підприємств 
ЖКГ. На перше місце тут висуваються критерії якості 
обслуговування населення, комфортність, естетика, 
екологічні чинники, яким надається перевага [20, 
с. 86].  

Слід відзначити також наступні особливості по- 
слуг ЖКГ: безперервність виробництва, локальний ха-
рактер надання послуг, залежність попиту на кому- 
нальні послуги від кліматичних умов, сезонних коли-
вань, одночасність виробництва й споживання послуг, 
неможливість у більшості випадків складування і на-
громадження послуг комунальних підприємств (рис. 3). 

Специфіка комунальних підприємств у порів-
нянні з іншими сферами бізнесу полягає у тому, що 
вони створюються уповноваженими органами місце-
вого самоврядування на основі комунальної форми 
власності, з метою забезпечення соціально-економіч-
них потреб територіальної громади.  

За призначенням та функціями комунальні під- 
приємства поділяють на такі групи [21]: санітарно- 
технічні (водопроводи, каналізація, підприємства з са-
нітарної очистки); транспортні (трамваї, тролейбуси, 
автобуси, метрополітен та ін.); комунальної енерге-
тики (електричні, газові, теплові мережі та ін.); кому-
нального обслуговування (готелі та ін.); підприємства 
та організації зовнішнього міського (селищного) бла-
гоустрою (підприємства шляхового господарства, озе-
ленення, вуличного освітлення та ін.)  

Виходячи з вищесказаного, можемо стверджу-
вати, що діяльність комунальних підприємств, якість 
та своєчасність їх послуг, система взаємодії з мешкан-
цями міста та бізнес-структурами є одним із найваж-
ливіших факторів забезпечення конкурентоспромож-
ності міста: адже місто лише тоді може виконувати  
функцію лідера розвитку (концентрація виробництва 
та підвищена компактність), коли існує відповідна  
житлово-комунальна інфраструктура, яка спирається 
на сучасні технології й забезпечує високу якість та на-
дійність функціонування всіх систем життєзабезпе-
чення. У відповідності до ієрархії потреб А. Маслоу,  
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Рис. 2. Сутність та складові категорії «конкурентоспроможність міста»  
(складено автором на підставі джерел [8-11; 17-19]) 

Рис. 3. Види та специфіка комунальних послуг  
(складено автором на підставі джерел [20; 21]) 
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потреби більш високих рівнів «піраміди» можуть 
з’явитися тільки в тому випадку, якщо досягнуто пев-
ний рівень задоволення потреб попереднього рівня 
[22, с. 127]. 

Друге питання, на яке ми маємо дати відповідь — 
це виявлення особливостей маркетингової діяльності 
комунальних підприємств. 

Як зазначає у своїй публікації В. Шевченко, «іс-
нують дві великі проблеми, які перешкоджають регу-
люванню діяльності локальних монополій і розвитку 
конкуренції у сфері житлово-комунального господар-
ства: відсутність правової бази для регулювання діяль-
ності локальних монополій та ротаційність житлово-
комунального господарства і відсутність у низці регіо-
нів розділення функцій замовника і підрядника у 
ЖКГ» [23, с. 663]. 

Дійсно, про який маркетинг можна говорити в 
умовах практичної відсутності конкуренції на ринку 
житлово-комунальних послуг та некомерційного або 
дотаційного характеру діяльності багатьох комуналь-
них підприємств? «Реальна конкуренція в прямому  
сенсі цього слова на ринку ЖКГ розвинена слабо, 
тобто практично відсутня. Це знижує стимул керів- 
ництва підприємств у плані вдосконалення якості на-
даних послуг. Організація служби сервісу — це збір та 
аналіз скарг і претензій, вироблення рекомендацій 
щодо підвищення якості послуг, кінцевий моніторинг 
якості всієї параметричної низки нової послуги, виве-
деної на ринок, який дає змогу своєчасно реагувати на 
виникаючі вимоги різних цільових груп спожива-
чів», — зазначає В. Шевченко [23, с. 665]. 

Фахівці визначають такий специфічний марке-
тинг як соціальний — інструмент узгодження інтересів 
організації, споживачів і всього суспільства, адже дія-

льність підприємств міського господарства спрямо-
вана на досягнення соціального ефекту. Корінна від-
мінність соціального маркетингу від комерційного ук-
ладено в його специфічному продукті — соціальних 
ідеях, які є суспільним товаром і можуть за допомогою 
ринкових важелів поширюватися як продукти обміну. 
Метою соціального маркетингу є спрямованість всіх 
зусиль на досягнення соціального ефекту в суспільстві 
[24].  

Проте чи правомірно розглядати маркетинг у 
сфері ЖКГ виключно з позицій соціального марке- 
тингу, свідомо виключивши з нього комерційну скла-
дову лише на підставі того, що комунальні послуги — 
ринок локальних монополій? 

На наш погляд, це не вірно з наступних причин. 
1. Проблема полягає не так у локальному моно-

полізмі комунальних підприємств, як у монопольному 
становищі постачальників сировини для них. 

2. З першої проблеми випливає друга — недоско-
налість та непрозорість методик формування науково 
обґрунтованих цін (тарифів). 

3. Наслідком монополізму на ринку ЖКГ є й об-
меженість фінансування комунальних підприємств, 
оскільки монополіст зацікавлений не у капіталовкла-
деннях, а у «знятті вершків» з цього бізнесу з наступ-
ним виведенням надприбутків за кордон. 

4. Відсутність дієвого контролю та ефективного
моніторингу діяльності комунальних підприємств — 
наслідок як монополізму, так і неефективного регіо-
нального та місцевого менеджменту. 

Результатом є низька якість надання комуналь-
них послуг, низька віддача та велика зношеність ос- 
новних фондів, застарілі технології, відсутність квалі-
фікованих кадрів (рис. 4). 

Рис. 4. Схема факторів впливу на господарську діяльність комунальних підприємств  
(складено автором на підставі джерел [25-29]) 

Звертає на себе увагу дефіцит фінансових ресур-
сів комунальних підприємств і неефективні процеси їх 
використання, зокрема корупційні схеми, які призво- 

дять до погіршення якості надання суспільних послуг 
і збитковості цих підприємств, залежності від дотацій, 
фізичного та морального зношення основних засобів. 
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Як зазначають О. Жулин та Л. Зеленюк-Джунь, «су-
часні реалії в комунальному секторі свідчать про те, 
що комунальні підприємства є найменш ринковими, 
найбільш закритими та найбільш корумпованими. 
Державне регулювання комунальних підприємств  
позбавляє їх можливості приймати самостійні фінан-
сові рішення щодо головних питань з реформування 
та фінансового оздоровлення» [25, с. 174]. 

Зазвичай витрати на оплату праці керівників ко-
мунальних підприємств є необґрунтовано завище-
ними, а встановлені комунальні тарифи не відповіда-
ють якості послуг, що надаються. Розміри тарифів не 
враховують платоспроможності громадян, зумовлюють 
проблему масового отримання субсидій, надання 
яких, в умовах тінізації заробітних плат, посилює не-
рівномірність розподілу податкового навантаження та 
збільшує видатки місцевих бюджетів [26, с. 211]. Ве-
лика кількість комунальних підприємств і відсутність 
дієвого контролю з боку держави перешкоджають  
ефективному моніторингу їхньої діяльності, а низький 
рівень прозорості створює передумови зловживання 
службовим становищем керівниками. Існують значні 
втрати енергоресурсів на тлі відсутності стимулів у ви-
робників і споживачів комунальних послуг до зни-
ження цих втрат за рахунок впровадження інновацій-
них, науково обґрунтованих енергозберігаючих техно-
логій та обладнання [28, с. 62]. 

Незважаючи на всі перераховані вище негативні 
фактори та умови, проблема реформування ЖКГ по-
винна вирішуватися, причому саме в контексті забез-
печення конкурентоспроможності міст. 

По-перше, реальний шанс надає, на наш погляд, 
децентралізація, в ході якої виникають нові можливо-
сті впливу на регіональні тенденції розвитку з боку на-
селення, територіальних громад і місцевих еліт.  

По-друге, відновлення та розвиток комунального 
господарства міст доцільно розглядати в контексті 
чинників взаємодії агентів попиту та пропозиції на ло-
кальних ринках. Спираючись на проведені нами до- 
слідження [30]), зазначимо, що розвиток локальних 
(місцевих) ринків пов’язаний з більш повним викори-
станням місцевих можливостей та ресурсів, а також  
ефективним застосуванням регуляторних механізмів 
впливу на локальні споживчі ринки структур регіо- 
нальної та місцевої влади.  

По-третє, житлово-комунальний сектор має всі 
ознаки потенційного галузевого драйверу розвитку, 
який здатний за умови ефективного використання за-
безпечити економічну модернізацію на місцевому  
рівні. 

Четверте — необхідність формулювання концепції 
сталого розвитку міста з позицій «гуманної еконо-
міки»: відмови від погоні за миттєвою вигодою, 
вміння будувати довгострокові стратегії, уваги до еко-
логії; відмови від гігантизму, повороту «до людини»; 
формування сучасних ціннісних орієнтирів. У сучас-
ному інформаційному суспільстві нова економіка  
міста — це економіка знань і особистого інтелектуаль-
ного потенціалу, який і стає основним фактором ви-
робництва і конкурентоспроможності, у тому числі, в 
галузі комунальних послуг. 

Ґрунтуючись на вищевикладеному, спробуємо 
сформулювати напрямки ефективної маркетингової 
комунікації підприємств ЖКГ зі споживачами в існу-
ючих умовах. 

Концептуальним підходом, на наш погляд, має 
бути інформаційна прозорість, гласність як передумо-
ва ефективних комунікацій між комунальними під- 
приємствами та споживачами їх послуг. Концепція 
транспарентності як складова маркетингу була нами 
розглянута раніше стосовно будівельної галузі [31]. 
Наразі вважаємо доцільним її проєктування на жит-
лово-комунальну галузь, тому що концепція транспа-
рентності полягає в якісно новому підході до форму-
вання маркетингової політики. Новизна визначається 
переходом від суто рекламного специфічного подання 
інформації цільовим аудиторіям до системного імідж-
білдингу комунального підприємства (рис. 5). 

Такий напрям простежується й у працях інших 
дослідників. Наприклад, Л. Базалієва вважає, що «до-
вірчі взаємини між учасниками мережі стейкхолдерів 
є основою оптимізації трансакційних витрат, збіль-
шення тривалості взаємин, мінімізації втрат від ін- 
формаційної асиметрії. Довірчі очікування можуть 
проявлятися у формі часткової або повної передплати, 
очікування дотримання термінів поставки, відповідно-
сті фактичної відповідності товарів (послуг), що по- 
ставляються, заяв, виконання гарантійних зобов’язань 
тощо. Довірчі наміри реалізуються у формі укладання 
попереднього договору та ін. Довірча поведінка перед-
бачає виконання взятих зобов’язань у повному обсязі. 
Тобто довірчі очикування визначаються довірчими 
емоціями та когнітивною активністю, довірчі наміри 
свідчать про готовність до дій, а довірча поведінка ре-
алізується безпосередньо в довірчих діях» [32, с. 306]. 

Таким чином, комунікаційна складова маркетин-
гової діяльності комунальних підприємств як фактор 
забезпечення конкурентоспроможності міста — це  
сукупність процесів передачі інформації про товари чи 
послуги та їх характеристики безпосередньо цільовій 
аудиторії та отримання зворотної відповідної реакції 
споживачів та інших стейкхолдерів. Тобто комунікація 
має ознаки інтерактивного діалогу. Класична теорія 
маркетингових комунікацій розглядає такі складові: 
реклама, PR, стимулювання збуту, особистий продаж, 
прямий маркетинг [33, с. 49]. Але стосовно комуналь-
них підприємств на перший план виходить PR — Public 
relations — координовані зусилля по створенню у спо-
живачів та громадськості сприятливого уявлення про 
підприємство та його послуги. 

Аналізуючи функції PR, відзначимо не тільки 
встановлення взаєморозуміння між підприємством, 
організацією і громадськістю, позитивного іміджу, але 
й створення у співробітників комунального підприєм-
ства почуття відповідальності і зацікавленості в його 
справах. У зв’язку з цим підкреслимо важливість так 
званого внутрішнього (чи внутрішньо корпоратив-
ного) PR — інструменту створення довірчих відносин 
керівництва підприємства з персоналом на всіх рівнях 
управління. 

Серед методів PR, які доцільно застосовувати ко-
мунальним підприємствам: пабліситі (пропаганда) — по-
ширення позитивних відомостей про підприємство у 
засобах масової інформації та інтернет-ресурсах: нові 
послуги, кадрові зміни, отримання контрактів, тех- 
нічне переозброєння та інша цікава для громадськості 
інформація; репутаційний менеджмент як система за-
ходів щодо зміцнення і підтримки стійкої позитивної 
репутації комунального підприємства; ефективне ді-
лове спілкування — надання інформаційних матеріа- 
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Рис. 5. Комунікаційна складова маркетингової діяльності комунальних підприємств  
(авторська розробка) 

лів, відповіді на запити преси та громадськості, спіл-
кування безпосередньо зі споживачами стосовно на-
дання послуг тощо.  

Висновки. У процесі розробки питань форму-
вання комунікаційної складової маркетингової діяль-
ності комунальних підприємств як фактора забезпе-
чення конкурентоспроможності міста ми дійшли та-
ких висновків. 

1. Діяльність комунальних підприємств та сис-
тема їх взаємодії зі стейкхолдерами потребує розгляду 
у контексті кола питань щодо забезпечення конкурен-
тоспроможності міста. 

2. Якість та своєчасність комунальних послуг, си-
стема взаємодії з мешканцями міста та бізнес-структу-
рами є одним із найважливіших факторів забезпе-
чення конкурентоспроможності міста: адже місто 
лише тоді може виконувати функцію лідера розвитку 
(концентрація виробництва та підвищена компакт-
ність), коли існує відповідна житлово-комунальна ін-
фраструктура, яка спирається на сучасні технології й 
забезпечує високу якість та надійність функціону-
вання всіх систем життєзабезпечення. 

3. Маркетинг у сфері ЖКГ не доцільно розгля-
дати виключно з позицій соціального маркетингу, сві-
домо виключивши з нього комерційну складову, не-
зважаючи на суттєві особливості діяльності комуналь-
них підприємств. Проблема полягає не так у локаль-
ному монополізмі комунальних підприємств, як у мо-
нопольному становищі постачальників сировини для 

них та недосконалому місцевому менеджменті. Низька 
якість надання комунальних послуг, низька віддача та 
велика зношеність основних фондів, застарілі техно-
логії, відсутність кваліфікованих кадрів потребують 
вирішення не в соціальній, а в економічній площині.  

4. Незважаючи на всі перераховані вище нега-
тивні фактори та умови, проблема реформування ЖКГ 
повинна вирішуватися в ході децентралізації, коли ви-
никають нові можливості впливу на регіональні тен-
денції розвитку з боку населення, територіальних гро-
мад і місцевих еліт.  

Відновлення та розвиток комунального господар-
ства міст доцільно розглядати в контексті чинників 
взаємодії агентів попиту та пропозиції на локальних 
ринках. Розвиток локальних (місцевих) ринків пов’я-
заний із більш повним використанням місцевих мож-
ливостей та ресурсів, а також ефективним застосуван-
ням регуляторних механізмів впливу на локальні спо-
живчі ринки структур регіональної та місцевої влади.  

Житлово-комунальний сектор має всі ознаки по-
тенційного галузевого драйверу розвитку, який здат-
ний за умови ефективного використання забезпечити 
економічну модернізацію на місцевому рівні. 

5. Концептуальним підходом до формування ко-
мунікаційної складової маркетингової діяльності ко-
мунальних підприємств має бути інформаційна прозо-
рість як передумова ефективних комунікацій між ко-
мунальними підприємствами та споживачами їх по- 
слуг. 
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6. Стосовно комунальних підприємств на перший
план виходить PR — Public relations — координовані 
зусилля по створенню у споживачів та громадськості 
сприятливого уявлення про підприємство та його по-
слуги. 

7. Серед основних методів PR, які доцільно засто-
совувати комунальним підприємствам: пабліситі, репу-
таційний менеджмент, ефективне ділове спілкування.  

Питання практичного застосування цих методів у 
сфері ЖКГ потребують подальших досліджень. 
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