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Роль концепції партнерського маркетингу 
в забезпеченні сталого розвитку міста 

Вказуються світові тенденції розвитку муніципального управління та роль партнер�
ської концепції маркетингу в становленні нової ідеології управління міськими терито�
ріями. Розглянуто роль маркетингу в реалізації принципів «доброго місцевого врядуван�
ня» ������������������������������������������������������������������������������(good urban governance��������������������������������������������������������). Акцентовано увагу на маркетингових інструментах залу�
чення представників усіх цільових аудиторій до обговорення (розуміння) міських про�
блем, формулювання цілей управління соціальними об’єктами, участі в контролі за їх 
досягненням. Проаналізовано підходи закордонних учених до трактування маркетингу 
взаємодії, запропоновано визначення муніципального маркетингу в його рамках. Роз�
роблена схема взаємозв’язків міста та оточуючого середовища. Виділено ряд принци�
пових відмінностей партнерської концепції від інших концепцій муніципального марке�
тингу. Зроблено висновок про можливість та необхідність використання маркетингу 
взаємодії в муніципальному управлінні.
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добре місцеве самоврядування, сталий міський розвиток.1  

Світові тенденції розвитку муніципального управління визначаються зру-
шенням від ієрархічних відомчих моделей влади до мережних, інформаційних, 
гнучких моделей [4], а відтак і до партнерської концепції муніципального мар-
кетингу (концепції інтеграційного маркетингу, концепції маркетингу взаємо-
відносин). Формування та реалізація партнерської концепції муніципального 
маркетингу детермінується рядом якісних змін, ідентифікованих С.П. Кущ для 
бізнес-середовища, і які є, на наш погляд, справедливими і для муніципальної 
практики: стрімке розширення ролі сфери послуг у розвитку міста та різке зни-
ження ролі виробництва; зміни в сфері управління якістю муніципальних послуг 
(перехід органів муніципальної влади до комплексних програм управління якіс-
тю породжує необхідність залучення в ці програми держави як постачальника по-
слуг, бізнесу та населення як споживачів та встановлення довгострокових відно-
син з усіма суб’єктами інфраструктури маркетингу); значне зростання кількості 
і складності взаємовідносин із внутрішніми та зовнішніми партнерами; розвиток 
інформаційних технологій та активне використання мережі Інтернет [3, с. 4] . 

Партнерська концепція муніципального управління базується на моделі «до-
брого місцевого врядування» (англ. good urban governance), яка вперше була заде-
кларована на ІІ Конференції ХАБІТАТ (UN-HABITAT) у червні 1996 р. у Стамбу-
лі: «добре місцеве врядування – це сума безпосередніх взаємовідносин громадян, 
публічного та приватного секторів, планування та управління спільними спра-
вами міста. Це процес, що постійно триває і завдяки якому повинні бути взяті 
до уваги суперечності або різні інтереси, організовані спільні дії. Ці відносини 
включають як офіційні інституції, так і неформальні домовленості та соціаль-
ний капітал громадян» [14]. Можна виділити набір базових принципів «доброго 
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місцевого врядування» [14], які застосовуються в практиці закордонного і кор-
поративного і муніципального управління і реалізуються, або виключно на осно-
ві маркетингових підходів, або з їх урахуванням (табл. 1).

 Таблиця 1 

Роль маркетингу в реалізації принципів доброго місцевого врядування 

Роль маркетингу 
Принципи 

Активна Підтримуюча Пасивна 

Стійкість всіх напрямків міського розвитку. 
Дотримання балансу різних напрямків для 
задоволення всіх соціальних, економічних та 
екологічних потреб нинішнього і майбутніх 
поколінь 

√ - - 

Децентралізація управління та ресурсів на основі 
принципу субсидарності – солідарної відпові-
дальності. Розподіл ресурсів та відповідальності 
на рівні, які відповідають ефективному і 
рентабельному здійсненню послуг 

 √ - 

Рівноправність доступу до процесу прийняття 
рішень та основних міських ресурсів. Залучення 
до процесу прийняття рішень та міських ресурсів, 
до розробки, реалізації та моніторингу діяльності 
всіх учасників громадянського суспільства. 

√ - - 

Соціальне партнерство – вибудовування нового 
типу взаємодії між владою, бізнесом і 
населенням, що забезпечує узгодження інтересів і 
цілей, об’єднання ресурсів, розгортання спільної 
діяльності і розподіл відповідальностей 

√ - - 

Створення адекватного середовища можливостей 
для всіх учасників, необхідного для їх участі в 
технології прийняття рішень і в процесах 
міського розвитку 

√ - - 

Прозорість та підзвітність відповідальних осіб та 
інших ключових фігур √ - - 

Використання всіх досягнень інформаційних і 
комунікаційних технологій для підтримки доб-
рого міського врядування та сталого міського 
розвитку 

 √ - 

Стратегічне бачення партнерства населення, 
бізнесу, міста, регіону. √ - - 

Моніторингове відстеження процесів √ - - 
Залучення громадян до управління територією, 
містом, компанією  √ - 

Зовнішня і внутрішня інтеграції – включення 
(інтеграція) міста у світові, національні, 
регіональні соціально-економічні та культурні 
процеси для досягнення максимальних вигод та 
переваг; інтегрування внутрішньо міської 
діяльностей для зниження витрат і підвищення 
ефективності міста 

√ - - 

Авторська розробка. 
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Результати табл. 1 підтверджують тезу Р. Моргана та Ш. Ханта, що «...
маркетинг взаємовідносин стосується усієї маркетингової діяльності, яка 
спрямована на встановлення, розвиток та підтримку успішної взаємодії» [13, 
с. 22]. В.С. Єфімов [1] як приклад залучення громадян до обговорення (розу-
міння) міських проблем, підтримання порядку та облаштування життя наво-
дить приклад Роттердама, де виникла діаспора вихідців з Марокко – щіль-
но заселений район з дешевого житла, в якому проживають 30 тис. осіб за-
мкнутою групою. Вони не знають голландської мови і не хочуть її вчити, жи-
вуть на соціальну допомогу, діти не ходять до школи, вороже ставляться до 
голландців, на вулицях панує злочинність і розруха. Для вирішення пробле-
ми муніципальна поліція провела аналіз злочинів і з’ясувала, що 150 сімей 
здійснюють 80% злочинів. Тоді було встановлено персональну опіку над цими 
сім’ями і число злочинів зменшилося. Змінилася процедура взаємодії: пред-
ставники муніципальної влади не запрошували жителів до себе, а йшли до 
них для обговорення проблеми, розробки планів поліпшення життя в районі. 
Спільно з марокканською спільнотою побудували фонтан і облаштували пло-
щу як місце для відпочинку, почали відкривати школи з урахуванням куль-
турної специфіки району.

Інший принцип – відкритість і прозорість діяльності влади та основних місь-
ких стейкхолдерів передбачає обов’язкове використання інтегрованих маркетин-
гових комунікацій для створення відкритого активного інформаційного поля, в 
якому представлені й обговорюються плани, процеси і результати діяльності. Ви-
діляється кілька рівнів прозорості: 
−	 на сайті мерії представлена її структура, «гарячі» телефони та перелік про-

блем, які можна вирішити в інтерактивному режимі;
−	 на сайті мерії та в муніципальній пресі відкрито публікується міський бю-

джет доходів і витрат, наводяться результати аналізу, коментарі і порівнян-
ня з попередніми роками;

−	 на сайті мерії публікуються зарплати і власність вищих посадових осіб та їх 
родичів (мер, заступники, начальники департаментів та ін);

−	 на сайті мерії та в муніципальній пресі представлені процедури прийняття 
важливих для міста рішень: хто виходить з ініціативою, хто обговорює та 
хто обраний експертом, хто приймає рішення, хто контролює, хто несе від-
повідальність, які критерії вибору, наприклад, підрядників чи підприємств, 
на яких розміщене муніципальне замовлення, хто і чому виграв конкурс чи 
тендер тощо.
Потрібно зазначити, що муніципалітети, які використовують розгляну-

ті вище принципи, справді добиваються найвидатніших результатів у форму-
ванні нового привабливого іміджу міста. ООН прийнята концепція «Відкри-
те місто», в основі якої лежить нова ідеологія управління міськими територія-
ми: процес прийняття рішень відкритий для участі усіх цільових аудиторій. У 
2010 р. були прийняті Закони України «Про доступ до публічної інформації» 
та «Про внесення змін до Закону України «Про інформацію», що є кроком до 
прозорості та відкритості державних органів та суб’єктів владних повноважень 
перед громадянами. 

На думку В. Рубцова [9], найбільш просунуті в демократичному відно-
шенні країни, керівники соціальних систем різного типу, перш за все ліде-
ри місцевих громад, усе глибше розуміють важливість підтримки своєї ді-
яльності населенням (соціального капіталу) і все частіше залучають населен-
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ня до формулювання завдань управління соціальними об’єктами, до участі 
в контролі за їх досягненням. Звідсіля поява таких соціальних технологій і 
методів залучення громадян, як референдуми і консультативні опитування, 
громадські слухання й обговорення, місцеві ініціативи як форми консульта-
цій з громадськістю, стратегічне планування розвитку громади з участю пред-
ставників відповідних спільнот тощо. Девелопери сприймаються не як забу-
довники вільної землі, а як партнери в рамках роботи щодо збалансованого 
розвитку цілісного територіального утворення [4]. Для влади регіонів і му-
ніципальних утворень, які запустили у себе процеси з формування агломе-
рацій, співпраця з девелоперським співтовариством дозволить отримати со-
юзників, що володіють глибокими знаннями і різнобічним досвідом з будів-
ництва як окремих об’єктів нерухомості, так і з комплексного розвитку міс-
та. Так, при реалізації проекту «Самара-Центр» (м. Самара, Росія) [17] час-
тина площі девелоперу була віддана під будівлі міської адміністрації та місь-
кого центру надання послуг. Окрім явної вигоди для муніципальної влади, 
були задоволені інтереси і забудовника, як «магніти» (точки привабливості) 
були використані абсолютно нетрадиційні об’єкти, які забезпечили вигідне 
позиціонування, постійний потік клієнтів та привабливість для усіх сегмен-
тів проекту «Самара-Центр». Таким чином, в муніципальному маркетингу 
також підтверджується теза Ф. Котлера, що «найціннішим у відносинах ор-
ганізації з оточенням є її партнерські відносини – з клієнтами, працівника-
ми, постачальниками, дистриб’юторами, тощо». 

Концепція маркетингу взаємовідносин (Relationship Marketing, RM; інші 
назви партнерська концепція, інтеграційна концепція) та її роль в забезпечен-
ні ефективної взаємодії між суб’єктами управління в ринковій економіці роз-
глядалася в роботах Т. Амблера, Г. Армстронга, Л. Ахтенхагена, М. Бейке-
ра, Л. Беррі, Ф. Вебстера, В. Вонга, Я. Гордона, К. Гренрус, Дж. Ігана, Е. За-
кревського, Ф. Котлера, А. Палмера та багатьох інших учених. С. Броун на-
віть зазначає, що «RM викликав фурор в академічних колах, і кожний дослід-
ник, який знає собі ціну, наче піддавшись стадному інстинкту, «відмітився» 
в цій модній темі», навіть висловлювалася думка, що маркетинг-мікс та інші 
традиційні маркетингові концепції поступово відмирають, а їм на зміну при-
ходить маркетинг взаємодії: «Віват RM» [2]. Одне з найбільш широких трак-
тувань маркетингу взаємодії запропонував К. Гренрус: «...маркетинг покли-
каний встановлювати, підтримувати і розвивати взаємодію зі споживачами та 
іншими партнерами з метою досягнення загальних цілей та отримання при-
бутку» [12]. Досить логічною та обґрунтованою є партнерська концепція, роз-
роблена Джоном Ігоном, в якій конкретизовані завдання маркетингу взаємо-
відносин: виявлення, встановлення, підтримка та укріплення, а за необхіднос-
ті і припинення взаємовідносин з клієнтами та іншими стейкхолдерами (заці-
кавлені особи), таким чином, щоб досягти цілі усіх залучених сторін посеред-
ництвом взаємного обміну обіцянками та зобов’язаннями щодо їх виконання. 
Теорію довіри та взаємних зобов’язань у маркетингу вперше детально і всесто-
ронньо вивчили Р. Морган і Ш. Хант [13]. Ми постаралися довести, що дові-
ра і взаємні зобов’язання є основою розвитку ефективних взаємовигідних від-
носин в маркетингу. 

Разом з тим, віддаючи належне глибині і різнобічності досліджень, прове-
дених закордонними та вітчизняними авторами, варто зазначити, що в сучас-
ній науковій літературі зустрічаються лише поодинокі випадки (А. Панкрухін, 
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Д. Візгалов, Г. Самостроєнко, А. Шромнік) висвітлення напрямків використан-
ня партнерської концепції в територіальному управлінні. А. Панкрухін наголо-
шує на спрямованості територіального маркетингу на інтереси території, на її 
внутрішні суб’єкти, а також на зовнішні суб’єкти, увага яких зосереджена на 
певній території [8]. Роль територіального маркетингу, на думку А. Панкрухі-
на, полягає у забезпеченні: формування позитивного іміджу регіону, його пре-
стижу, ділової та соціальної конкурентоспроможності; залученням у регіон ін-
вестицій, нових економічних агентів, державних та комерційних замовлень; 
розширення участі регіону та його суб’єктів в реалізації міжнародних та феде-
ральних програм; підвищення ефективності використання власних ресурсів за 
межами регіону [7]. 

Г. Самостроєнко [10, с. 218] під інтеграційним маркетингом регіону (ІМР) 
розуміє діяльність, спрямовану на задоволення економічних, соціальних та еко-
логічних нестатків і потреб населення і суб’єктів господарювання, які функ-
ціонують на конкретній території, включаючи органи управління регіоном, за 
допомогою обміну споживчими цінностями, засновану на врахуванні, дослі-
дженні та використанні взаємозв’язків між окремими підсистемами й елемен-
тами системи маркетингу, стадіями життєвого циклу об’єкта управління, рів-
нями і суб’єктами управління по вертикалі і горизонталі з метою формуван-
ня систем забезпечення ефективного відтворення на регіональному рівні. Таке 
визначення передбачає вивчення і задоволення не тільки існуючих і потенцій-
них нестатків і потреб, а й взаємовідносин, які складаються між усіма учас-
никами процесу відтворення на території регіону та за її межами, врахуван-
ня взаємозв’язку і залежності між здійснюваними маркетинговими заходами. 

А. Шромнік [15, с. 182] характеризує маркетинг взаємовідносин як «парт-
нерство у внутрішніх та зовнішніх контактax міста» і виділяє такі його характе-
ристики: маркетинг, зорієнтований на постійних клієнтів; маркетинг, що вико-
ристовує розвинені компетенції персоналу; маркетинг, що базується на система-
тичному безперервному спілкуванні; маркетинг дружніх процедур та умов; мар-
кетинг індивідуальних контактів; довгостроковий маркетинг; маркетинг вигод; 
маркетинг спільних ідей, думок та пропозицій; маркетинг, який вирішує пробле-
ми партнера; маркетинг комплексних рішень та послуг. Учений виділяє пірамі-
ду партнерства у відносинах учасників різноманітних «ринків міста» (рис. 1) та 
класифікує види партнерства.

Базуючись на теорії довіри та взаємних зобов’язань у маркетингу Р. Мор-
гана та Ш. Ханта [13], можна схематично зобразити взаємозв’язки міста та на-
вколишнього середовища (рис. 2). Серед них необхідно виділити відношення з 
постачальниками, які реалізуються через субвенції та дотації вирівнювання дер-
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Рис. 1. Піраміда партнерства у відносинах між учасниками ринків міста [15, с. 184]  
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жавного бюджету для виконання делегованих повноважень, гранти національ-
них та міжнародних донорських структур, контракти з підрядниками. Внутріш-
нє партнерство базується на встановленні взаємодії між представницькими та 
виконавчими органами місцевого самоуправління, між міським головою, депу-
татами, персоналом виконавчих органів.

Горизонтальне партнерство, або партнерство з контактними аудиторіями, за-
безпечує взаємодію міста з урядом, іншими містами, регіонами, країнами, орга-
нами самоорганізації населення (товариства співвласників квартир, дворові комі-
тети тощо), координаційні та громадські ради тощо. В партнерському маркетин-
гу активізується роль громадських організацій та органів самоорганізації насе-
лення. В.П. Рубців [9] зазначає, що влада і громадянське суспільство в особі гро-
мадських організацій просто повинні стати партнерами в спільній роботі – все-
бічний розвиток громад, задоволення потреб громадян і наводить щодо цього ви-
сновків польських експертів, що базуються на їх власному досвіді формування 
партнерської концепції муніципального маркетингу: найважливішим результа-
том співпраці між органами місцевої влади та громадськістю є підвищення рів-
ня активності громадян; модель співпраці між органами місцевого самовряду-
вання та недержавними організаціями (НДО) надзвичайно ефективна у випад-
ку, коли вона базується на системі взаємовпливу та взаємоконтролю; започатку-
вання співпраці між місцевими органами влади та недержавними громадськими 
організаціями вимагає подолання певних перешкод; важливою спільною рисою 
НДО та органів місцевого самоврядування є їхній потенціал у подальшому про-
цесі децентралізації. 

А. Панкрухін до числа ключових активів маркетингу взаємодії територій та 
найважливішою умовою розвитку міста цілком слушно включає партнерські від-
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Складено за схемою, запропонованою Р. Морганом та Ш. Хантом [13, c. 21] 
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носини між містами, які повинні розвиватися на всіх рівнях. Метою муніципаль-
ного управління повинне бути їх зміцнення для загальної користі і залучення 
максимально широкого спектра зацікавлених громадських, політичних та еконо-
мічних кіл. Графічна схема партнерської концепції муніципального маркетингу 
за А. Панкрухіним представлена на рис. 3. 

Взаємовідносини з населенням, бізнесом, інвесторами, відвідувачами 
та туристами є одним з основних видів партнерства в муніципальному мар-
кетингу. Як проект успішного перетворення місцевих підприємців, турис-
тів та відвідувачів на партнерів можна навести сайт «VARY.RU» та його 
розділ «Великий карловарський форум» [16], інтерактивними учасника-
ми якого є туристи, які вже були або збираються відвідати курорт Кар-
лові Вари, і місцеві підприємці, яким пропонується створити власну сто-
рінку «віртуальний офіс», ув’язати її з сайтом компанії, стати модерато-
ром окремої теми на форумі. Сайт займає високі позиції в провідних ро-
сійськомовних пошукових системах за основною пошуковою фразою «Кар-
лові Вари»/«Карловы Вары»/«�����������������������������������������Karlovy���������������������������������� ���������������������������������Vary�����������������������������» (5 позиція в пошуковій сис-
темі ������������������������������������������������������������������Google������������������������������������������������������������ на запит українською мовою), є найбільш відвідуваним росій-
ськомовним сайтом про Карлові Вари, а отже, і найкращим способом залу-
чення туристів та відвідувачів до віртуального сегмента міської спільноти: 
кількість візитів на сайт – 400 000 в місяць; кількість унікальних відвід-
увачів хостів – 1150 на добу. Основними відвідувачами є російськомовні 
люди з різних країн світу: Росії, України (понад 200 відвідувачів у день), 
Ізраїлю, Німеччини, Білорусі, США, Латвії тощо, які виявляють інтерес 
до міста Карлові Вари, беруть активну участь в обговоренні його проблем, 
висловлюють побажання та пропозиції щодо покращення умов проживан-
ня та відпочинку. Середній вік відвідувачів – 45 років, це люди, які ма-
ють бажання та можливість виділити час та кошти для лікування та зміц-
нення свого здоров’я та проявляють турботу про своїх близьких. Статисти-
ка відвідування усіх розділів сайту VARY.RU свідчить про високий рівень 
активності учасників [16]. 
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Таким чином, муніципальний маркетинг у рамках партнерської концеп-
ції – це філософія функціонування міста, яка базується на формуванні, під-
тримці та розвитку взаємовигідних дотермінових відносин учасників процесу 
взаємодії, спрямованої на визначення та створення нових цінностей, які за-
безпечують сталий розвиток міста. Учасники взаємодії – індивідуальні спо-
живачі, бізнес, відвідувачі, державні установи, громадські організації, орга-
ни місцевої влади, інші міста та території тощо – беруть безпосередню участь 
у створенні нових взаємних цінностей, отримують та розподіляють вигоду від 
цієї діяльності. Довготермінових відносини сприяють підвищенню та транс-
формації іміджу міста, забезпечують лояльність усіх суб’єктів, об’єктів та 
контактних аудиторій міста, є одним з найбільш комплексних та ефектив-
них механізмів просування міста у внутрішньому та зовнішньому соціально-
економічному просторі. В концепції та в практиці маркетингу партнерських 
відносин фігурують не ринкові сегменти, а тільки індивідуальні споживачі, 
тобто кожен житель, відвідувач, інвестор розглядається як унікальний, і не-
обхідно формувати його інформаційну картку клієнта, налагоджувати стій-
кі комунікаційні зв’язки, які дадуть у цьому разі більший ефект, ніж марке-
тингові дослідження. 

Використовуючи наробки О.А. Третяк [11] щодо ролі партнерської кон-
цепції як орієнтиру розвитку маркетингу, можна виділити низку її принципо-
вих відмінностей від інших концепцій муніципального маркетингу, які при-
зводять до зміни як самого процесу виробництва муніципального продукту та 
доведення його до кінцевого споживача, так і до зміни моделі муніципально-
го управління. 
−	 створюється особливе, нове благо для індивідуального споживача – жителя, 

відвідувача, інвестора, підприємця, а вигоди отримують усі учасники взаємодії; 
−	 міський продукт створюється за активної участі усіх суб’єктів муніципаль-

ної економіки, індивідуальні клієнти виступають в ролі не тільки спожива-
чів, але й творців того блага, яке вони хочуть отримати;

−	 метою діяльності є кінцевий результат, який бажає отримати споживач, тому 
активізуються усі процеси контролінгу – планування, контроль, аналіз та при-
йняття рішення в усіх функціональних сферах міста. Постійній ревізії під-
дається якість муніципального продукту, існуючі технології муніципального 
правління, засоби комунікації, підвищення кваліфікації персоналу органів 
місцевого самоуправління, міські стратегії та засоби їх реалізації; 

−	 у режимі реального часу має місце безперервна спільна робота муніципаль-
них органів влади з основними стейкхолдерами – жителями, відвідувача-
ми, підприємцями, інвесторами, місцевими групами впливу, громадськи-
ми організаціями, працівниками органів місцевого самоврядування, еко-
номічними партнерами, фізичними та юридичними особами регіонально-
го, національного та міжнародного рівня зацікавлених в результатах місь-
кого розвитку; 

−	 формуються умови для пріоритетного розвитку, перманентного удосконален-
ня та перспективного прогнозування відносин з постійними споживачами му-
ніципального продукту; 

−	 будується і підтримується ланцюжок взаємин міста з її основними партнера-
ми і кінцевим споживачем.

Роль концепції партнерського маркетингу
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Розробляючи муніципальний маркетинг, необхідно пам’ятати, що не існує 
однозначних, універсальних принципів, методів, інструментів, усталених схем 
побудови маркетингової діяльності, адже кожне місто унікальне, його розвиток 
нескінченний (навіть занепад та руйнування може спровокувати інтерес до нього 
з боку маркетологів). Ми погоджуємося з Г. Самостроєнко [10, с. 219], що про-
цес еволюції маркетингу триває, тому можна та потрібно шукати нові підходи 
до використання його потенціалу. Необхідно й надалі активно розвивати теоре-
тичні засади та розробляти практичні рекомендації використання муніципаль-
ного маркетингу: як методу вирішення міських проблем (виробнича концепція), 
як методу визначення унікальності міста (товарна концепція), як концепції му-
ніципального управління, спрямованого на залучення інвестицій (збутова кон-
цепція), як засобу забезпечення переваг у конкурентному середовищі (марке-
тингова концепція), як механізму забезпечення сталого економічного розвитку 
(соціально-етична концепція), як філософії взаємодії та координації діяльності 
(партнерська концепція). 
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Будникевич И.М. Роль концепции партнерского маркетинга в обеспечении устойчивого 
развития города. 

Указывается на мировые тенденции развития муниципального управления и роль парт�
нерской концепции маркетинга в становлении новой идеологии управления городскими 
территориями. Рассмотрена роль маркетинга в реализации принципов «хорошего мест�
ного управления» (good urban governance). Акцентировано внимание на маркетинговых 
инструментах привлечения представителей всех целевых аудиторий к обсуждению 
(понимание) городских проблем, формулировке целей управления социальными объек�
тами, участию в контроле за их достижением. Проанализированы подходы ученых 
к трактовке маркетинга взаимодействия, предложено определение муниципального 
маркетинга в рамках партнерской концепции. Разработана схема взаимосвязей города 
и окружающей среды. Выделен ряд принципиальных отличий партнерской концепции 
от других концепций муниципального маркетинга. Сделан вывод о возможности и не�
обходимости использования маркетинга взаимодействия в муниципальном управлении.
Ключевые слова: муниципальный маркетинг, партнерская концепция, маркетинг взаи�
модействия, хорошее местное самоуправление, устойчивое городское развитие. 

Budnikevich I.M. Role of Partnership Marketing Concept in City Sustainable Development 
Maintenance.

The world tendencies of municipal management development as well as the role of partnership 
concept of marketing in formation of new ideology of urban territories management are out�
lined. The role of marketing in realization of good urban governance principles is considered. 
Special emphasis is placed on marketing instruments for attraction of representatives of all 
target audiences to discuss and understand city problems, formulate goals of social objects 
governance, participate in its implementation control. Different approaches of foreign scientists 
to the definition of relationship marketing are analyzed, the definition of municipal marketing 
in the framework of partnership concept is offered. The layout of relationships of the city and 
its external environment is developed. Some sharp distinctions between partnership concept 
and other concepts of municipal marketing are emphasized. Conclusions about the possibility 
and necessity to use relationship marketing in municipal governance are drawn.
Key words: municipal marketing, partnership concept, relationship marketing, good urban 
self-governance, stable city development. 
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