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Цель: исследование вопросов территориального маркетинга, раскрытие его роли в региональном

функционировании и выявлении основных методов и способов, направленных на устойчивое

развитие территорий. Обсуждение: сравнительная характеристика регионального, территориаль-

ного маркетинга и маркетинга территорий позволила авторам выявить отличительные и общие

характеристики данных направлений деятельности. При формировании маркетинга территорий

возникает множество проблем, в частности бренда территорий, которые позволили авторам

рекомендовать направления по их устранению, представить обобщенный алгоритм процесса

организации благоприятного имиджа территории. Результаты: влияние на развитие территорий

напрямую зависит от уровней и условий взаимодействия экономических субъектов на разных

уровнях хозяйствования от микроуровня до мирового пространства, а также государственного

управления и регулирования устойчивым развитием региона и муниципальных образований. Ос-

новой решения территориальных проблем в стране является региональный уровень государствен-

ного регулирования и управления. Организация деятельности региона отличается определенными

особенностями функционирования, связанные с экзогенными и эндогенными факторами развития

субъектов экономики Российской Федерации. Вместе с тем, информационная осведомленность

о конкурентном преимуществе территорий и их специфика для целей привлечения целевой аудито-

рии остается для многих потребителей малоизвестной. Это требует формирования и организации

эффективной системы маркетинга территорий с целью устойчивого развития региона.

Введение

Наблюдающиеся в последние десятилетия нега-

тивные тенденции, связанные с санкциями

и ограничениями одних стран в отношении дру-

гих, устраняют множество взаимосвязей, фор-

мировавшихся десятилетиями в мировом про-

странстве. Это отражается не только на деятель-

ности отдельных субъектов бизнес среды, но

и муниципальных образований, регионов и го-

сударства в целом. В России принята диффе-

ренцируемая система регулирования и управле-

ния территориями, где одни регионы являются

эффективными с точки зрения налогообложе-

ния и функционирования, другие нуждаются

в поддержке со стороны государстве. Однако

от устойчивости функционирования территорий
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зависит и развитие страны, а решение террито-

риальных проблем относится к введению госу-

дарственного, регионального и муниципального

регулирования и управления. Следует отметить,

что помимо обеспеченности ресурсами одних

регионов и отсутствия их у большинства других,

существует множество других параметром по

формированию конкурентной и эффективной

деятельности территорий. Одним из таких па-

раметров эффективности является маркетин-

говая деятельность, которая позволяет сфор-

мировать имидж и бренд территорий. Имидж

региона приводит к миграции населения в ре-

гион или муниципалитет, увеличению объемов

инвестиции, усилению предпринимательской

активности территорий и т. д. Все вышесказан-

ное объективно детерминирует рассмотрение

и раскрытие вопросов маркетинга территорий,

как инструмента устойчивого развития региона.

Цель научной статьи заключается в исследо-

вании вопросов территориального маркетинга,

раскрытии его роли в региональном функциони-

ровании и выявлении основных методов и спо-

собов, направленных на устойчивое развитие

территорий.

Методы

Примененный в научной статье метод

структурно-логического подхода позволил

представить уровни и факторы, влияющие на

развитие территорий, раскрыть участие раз-

личных уровней управления и регулирования

в устойчивом развитии территорий; на основе

использования метода сравнения представлены

отличительные характеристики регионального,

территориального маркетинга и маркетинга

территорий; на основе исследования теоретиче-

ского материала и применении метода анализа

систематизированы основные этапы процесса

формирования благоприятного имиджа тер-

риторий, основывающихся на маркетинговых

технологиях.

Результаты

В современных условиях геополитической ми-

ровой обстановки и турбулентности междуна-

родных экономических отношений, важным ста-

новится глобализация национальных экономик.

Вместе с тем, процессы глобализации должны

исходить из механизмов рыночных отношений

между странами на основе «одинаковых» усло-

вий, паритета и соблюдением международного

законодательства во всех сферах взаимоотно-

шений. В отношении Российской Федерации

принято беспрецедентное количество незакон-

ных санкций коллективным Западом («недруже-

ственными» странами), но вместе с тем, Россией

формируются новые проекты интеграционного

сближения с зарубежными странами в мировом

пространстве Данное сближение с «дружествен-

ными» странами происходит и между регионами

и муниципальными образованиями одних стран

с другими. Соответственно, территории страны

в мировом хозяйстве приобретают новые «очер-

тания» в мировой интеграции.

На рисунке 1 раскроем основные уровни и фак-

торы, влияющие на развитие территорий (от

муниципального образования до мирового хо-

зяйства).

Представленные на рисунке 1 факторы, отра-

жаются на деятельности хозяйствующих субъ-

ектов, муниципальных образований, субъектов

экономики России и Российской Федерации,

а также на развитии внешнеэкономической де-

ятельности, международных экономических от-

ношений и мирового хозяйства в целом. Имен-

но вышеуказанные факторы оказывают суще-

ственное влияние на устойчивое развитие тер-

риторий. Не вдаваясь в этимологию и разно-

образные подходы исследователей из разных

областей знаний к понятию «устойчивое разви-

тие», представим, на наш взгляд, наиболее зна-

чимое. Устойчивое развитие — это стабильное

социально-экономическое развитие, не разру-

шающее своей природной основы и обеспечива-

ющее непрерывный прогресс общества [8, с. 38].

Во-первых, это определяет социально-эконо-

мическую направленность определения, а во-

вторых, отражает прогресс в общественном раз-

витии. Следует отметить, что представленные

факторы на рисунке 1 относятся к государствен-

ному регулированию и управлению, включая
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Факторы, влияющие на развитие территорий
(от муниципального образования до мирового)

Микроуровень 
(уровень хозяйствующих 

субъектов)

Мезоуровень (уровень 
муниципальных 

образований и региона)

Макроуровень 
(уровень страны)

Региональный 
уровень (страны входящие 

в состав региона)

Уровень мирового 
хозяйствования и 
международные 
отношения

Природно-географические и 
природно-климатические

Демографические

Культурные 

Социальные

Экономические 

Технологические 

Финансовые

Духовные

Идеологические

Образование, 
здравоохранение, 
социальные сферы 
деятельности

Базовые инфраструктуры 
разных уровней 

Социальные инфраструктуры 
разных уровней 

Экономические 
инфраструктуры разных 

уровней 

Обеспеченность 
институционального состава 
территорий разного уровня, 

включая субъекты 
хозяйствования 

Маркетинговые 
хозяйствующие субъекты

Логистические организации
(предприятия)

Коммерческие 
объединения 

Политические

Некоммерческие 
объединения 

Другие субъекты 
хозяйствования 

Исторические

Рис. 1. Уровни и факторы, влияющие на развитие территорий (систематизировано авторами).

вопросы социально-экономического характера.

В таблице 1 рассматривается участие различных

уровней управления и регулирования в устой-

чивом развитии региона и территорий.

Представленная информация в таблице 1 свиде-

тельствует о том, что основой решения террито-

риальных проблем является региональный уро-

вень государственного регулирования и управ-

ления. Именно на этом уровне должны выра-

батываться и реализовываться мероприятия по

устойчивому развитию территорий [6, с. 12].

Социально-экономическое развитие региона

отличается спецификой и определенными осо-

бенностями, связанными с экзогенными и эндо-

генными факторами функционирования и раз-

вития субъекта экономики (пространственно-

территориальной характеристикой региона, ур-

банизацией муниципальных образований в ре-

гионе, количеством населения, обеспеченности

социально-экономической инфраструктурой,

финансовой и инвестиционной, информационно-

коммуникационными технологиями и многое

другое [7, с. 94]). Вместе с тем, информация

об особенностях региона и муниципалитетов

для многих туристов, инвесторов, граждан про-

живающих на данной территории остается для

них малоизвестной. Это требует рассмотрения

внутренней и внешней маркетинговой среды ре-

гиона и раскрытия целей и задач регионального

и территориального маркетинга. На рисунке 2

представлена внутренняя и внешняя маркетин-

говая среда региона.

Внутренняя и внешняя маркетинговая среда

региона оказывает существенное влияние на

устойчивое развитие территорий. Вместе с тем,

следует представить подходы различных авто-

ров к понятиям и их характеристикам: регио-

нальный маркетинг, территориальный маркетинг

и маркетинг территорий.

Сравнительная характеристика регионального,

территориального маркетинга и маркетинга тер-

риторий (дополнена авторами на основе [5,

с. 25—27]):

1. Региональный маркетинг.

– Ориентация на мезоуровень.

– Ориентация на удовлетворение потребно-

стей целевой аудитории.

– Ориентация на привлечение новых эконо-

мических агентов.

– Ориентация на привлечение средств для

развития регион.

– Ориентация на специфические особенно-
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Таблица 1. Участие различных уровней государственного управления и регулирования устойчивым развити-

ем региона и территорий (дополнена на основе [6, с. 11]).

Территориальные проблемы, для
решения которых используются
методы государственного
регулирования

Уровни государственного регулирования

Федеральный Региональный
Муниципальных
образований

Освоение ресурсов пионерных или

экстремальных районов
основной - -

Рационализация структуры хозяйства

района, территории
дополнительный основной дополнительный

Комплексное использование

природных ресурсов региона
- основной дополнительный

Формирование инфраструктурных

систем региона
- основной дополнительный

Обеспечение социальной

инфраструктуры территории
дополнительный основной основной

Обеспечение занятости населения основной основной дополнительный

Демография территорий основной основной основной

Миграция населения дополнительный основной основной

Формирование человеческого

капитала территорий
дополнительный основной основной

Обеспечение необходимого уровня

обслуживания населения
дополнительный основной дополнительный

Обеспечение безопасности

территорий
основной основной дополнительный

Обслуживание экологических

программ
основной основной дополнительный

Сглаживание чрезмерных

региональных различий на уровне

региона

дополнительный основной —

Обеспечение рациональных связей основной основной —

Создание особых зон дополнительный основной —

сти региона.

2. Территориальный маркетинг.

– Ориентация на модернизацию имиджа.

– Ориентация на удовлетворение нужд и по-

требностей целевых аудиторий.

– Ориентация на отношения между резиден-

тами и нерезидентами территории.

– Ориентация на территориальное развитие

посредством самоорганизации.

– Ориентация на территориальное управле-

ние.

3. Маркетинг территорий.

– Ориентация на мезо, макро и мировой

уровни, распространение имиджа и бренда

территорий.

– Ориентация на удовлетворение нужд и по-

требностей целевых аудиторий внутри и за

пределами территории.

– Ориентация на отношения между резиден-

тами и нерезидентами территории и при-

влечение новых экономических агентов.

– Ориентация на территориальное управле-

ние и специфические особенности регио-

на.

Сравнительная характеристика свидетельству-

ет о следующем:

1. Региональный маркетинг представлен марке-

тинговыми мероприятиями, которые направ-

лены на обеспечение лояльности целевой
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Целевые рынки

Турагентства – деловые 
посетители или частные 

гости

Новые 
резиденты

Головные офисы (штаб-квартиры) 
крупных организаций

Производители

Инвесторы

Экспортеры

Факторы маркетинга

Стимулы, 
побуждения, 
мотивация

Имидж и бренд территорий

Люди 

Группа планирования

Бизнес-
сообщество

Органы 
региональной и 
муниципальной 

власти

Жители (население) региона

План территориального 
маркетинга: 
Диагностика
Видение 

Перспектив
Действия 

Инфраструктура

Внешние и 
международные 

рынки

Нерезиденты

Предприниматели 

Рис. 2. Внутренняя и внешняя маркетинговая среда региона [13, с. 19].

аудитории территорий, а на основе специ-

фических особенностей региона – привлече-

ние новых экономических агентов. Следова-

тельно, региональный маркетинг ограничен

развитием внутренней средой своей терри-

тории.

2. Территориальный маркетинг представлен бо-

лее широким спектром маркетинговых меро-

приятий (модернизация имиджа и бренда, по-

зиционирование продукции региона) и ориен-

тирован на формирование самоорганизации

управления регионом, ограничен внутренней

и отчасти внешней целевой аудиторией по-

требителей.

3. Маркетинг территорий ориентирован на всех

участников рыночных отношений, причем

в мировом пространстве (микро, мезо, макро

и мировой уровни), призван не проводить

ребрендинг и модернизацию имиджа реги-

она, а распространять имидж и бренды тер-

риторий с учетом особенностей и специфики

маркетинга мест и маркетинга городов.

Вместе с различиями в вышеуказанных подхо-

дах, присутствуют и общие у всех содержатель-

ные характеристики маркетинговой деятельно-

сти, в частности (дополнено авторами на осно-

ве [1, с. 9]):

1. Повышение качества жизни населения тер-

риторий;

2. Обеспечение конкурентоспособности регио-

на и развитие конкурентного преимущества

территорий;

3. Формирование престижности места прожи-

вания и туристического отдыха, деятельности

предпринимательских структур, а также ин-

вестиционной привлекательности региона;

4. Ориентация регионального маркетинга на

перспективу, с реально достижимыми целями

и задачами;

5. Популяризация и признание маркетинга реги-

она среди граждан и населения, обществен-

ности и органов власти, а также формирова-

ния соответствующих программ и действий

для их дальнейшего развития;

6. Ориентация поведения региональных орга-

нов власти и управления в интересах граждан

и нерезидентов, как базисная предпосылка

маркетинга региона;

7. Ассимилированность маркетинга городов

и других населенных пунктов территорий

региона в качестве составной части общего

регионального маркетинга.
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Этапы создания и формирования маркетинга

территории (систематизировано и дополнено

на основе [1, с. 11]):

– Определение и формирование идентичности

на основе эндогенного и экзогенного анализа

и оценки настоящего и будущего восприятия

территории.

– Определение позиционирования территории,

выбор конкурентоспособной идеи основан-

ной на уникальности и идентичности террито-

рии.

– Прогнозирование и планирование маркетин-

говой деятельности территории для целевой

аудитории (внутренние и внешние потребите-

ли) территории.

– Разработка маркетинговой стратегии терри-

тории, создание программ организации и ре-

ализации маркетинговой стратегии террито-

рии.

– Мониторинг и контроллинг реализации мар-

кетинговой стратегии территории, включая

имидж и брендинг региона.

– Достижение планируемых результатов мар-

кетинговой стратегии территории, при откло-

нении тех или иных показателей коррекция

и корректировка маркетинговых программ.

Одним из основных элементов территориаль-

ного маркетинга и маркетинга территорий яв-

ляется имидж, который представлен образом

эмоциональных и рациональных представлений

о муниципальном образовании и регионе, их

объектов, сформированных в общественном или

индивидуальном сознании путем стихийного

или управляемого средствами массовой ком-

муникации, собственного опыта, слухами и пси-

хологическим воздействием [1, с. 9]. Развитие

маркетинга территорий предполагает форми-

рование и создание нового образа мышления

в управлении развитием региона, выступающим

и как система социально-экономического обра-

за мышления, философия познания деятельно-

сти региона и концепция развития маркетинга

территорий, так и методология, политика дея-

тельности хозяйствующих субъектов и субъек-

тов рыночной экономики в целом [6, с. 17].

В таблице 2 описана классификация имиджа

территорий по признакам и их характеристикам.

Таблица 2. Классификация имиджа территорий по признакам (дополнена на основе [10, с. 14—15]).

Вид признака Характеристика

Классификационный признак – по степени управляемости

Управляемый процесс

формирования имиджа

территории

Политический процесс; социальный процесс; коммуникативный

и информационный процесс; культурный процесс; бизнес - процесс

Неуправляемый процесс

формирования имиджа

территории

Физико-географический процесс; природно-климатический процесс

Частично-управляемый процесс

формирования имиджа

территории

Экономический процесс; аудит ресурсов трудовых, финансовых,

производственных; сегментирование целевой аудитории;

мониторинг, контроллинг и оценка инвестиционного, туристского

имиджа; управление формированием имиджа; продвижение

и распространение имиджа; дистрибуция имиджа

Классификационный признак – по степени продвижения

Непродвигаемый Стихийное продвижение имиджа территорий

Продвигаемый
Продвижение имиджа территорий за счет планируемых

мероприятий

Классификационный признак – по типу продвижения

Продолжение на следующей странице
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Таблица 2. Классификация имиджа территорий по признакам (дополнена на основе [10, с. 14—15]). (Продол-

жение таблицы)

Визуальный
Продвижение рекламных материалов, пропагандирующих

достижения территории в онлайн и офлайн форматах

Информационный
Представление онлайн и офлайн средств коммуникаций в целях

управления информационным полем территории

Физико-географический
Использование элементов окружающей среды территории для ее

продвижения и дистрибуции бренда региона

Экономический
Повышение конкурентоспособности территории через ее

инвестиционную привлекательность

Социальный
Сохранение интеллектуального потенциала территории для

привлечения инвестиций

Политический
Консолидация власти, общественности и бизнеса для формирования

положительной инвестиционной среды

Культурный Стимулирование досуговой и познавательной деятельности

По каналам распределения Короткая (0 и 1 уровень). Длинная (2 и 3 уровень)

Классификационный признак – по степени дистрибуции

По взаимодействию с инвестором Прямая; Косвенная.

По типу распределения Индивидуальная; массовая; сегментационная.

По географическому признаку Город, область, регион, страна, мировое пространство

По типу отношения инвестора

к дистрибутору
Активная и пассивная

По форме дистрибуции Реклама; прямой маркетинг; связи с общественностью; медиаканалы

Классификационный признак – по степени оценки

Комплексная;
На основании рейтингов, финансово-экономических

и статистических показателей

Выборочная

Разовая

Постоянно-мониторинговая

Данная классификация имиджа территории по

признакам позволяет рассматривать его форми-

рование, как комплексное многогранное обра-

зование целостного имиджа, направленного на

конкретную целевую аудиторию [10, с. 14].

Следует отметить, что имидж может интегри-

ровать в себе реальные и несуществующие

свойства территории, что существенно отличает

его от бренда и процесса воссоздания и при-

менение бренда (процесс брендинга террито-

рий или территориальный брендинг). Брендинг

территории является управляемым процессом

в отличие от имиджа территории. Данный про-

цесс является элементом маркетинга терри-

тории, который участвует в информационно-

коммуникативной политике, основанной на со-

здании эмоционально-психологической уни-

кальности территории через узнаваемость, при-

вязанность и выгоду территории. Вместе с тем,

не всем территориям региона нужен брендинг,

но всем необходим маркетинг [1, с. 9].

Бренд муниципальных образований и региона

имеет большое значение в развитии предприни-

мательских структур и населения территорий.

В работе Филиппа Котлера «Маркетинг мест:

привлечение инвестиций, промышленности и го-

рода, нации» раскрывается несколько опреде-

лений бренду. Первое определение отражает

общее понятие «бренд», которое подходит, как

к хозяйствующим субъектам, так и муниципаль-

ным образованиям «бренд: название, термин,

знак, символ или любая другая характеристика,
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которая бы идентифицировала товар или услугу

как отличную от других товаров» [13]. Бренд это

больше, чем просто выявление уникальности

города на основе позитивных ассоциаций, —

это формирование самих ассоциаций [12, с. 53].

Бренд это многомерный конструкт, состоящий

из функциональных, эмоциональных и матери-

альных элементов, которые в совокупности со-

здают уникальный набор ассоциаций с местом

в общественном сознании [11, с. 507—598]. На-

пример, в 2017 году Министерством сельско-

го хозяйства Российской Федерации запретил

производить «Сыр адыгейский» за пределами

Республики Адыгея на основании защиты гео-

графического происхождения. В сентябре 2017 г.

в соответствии со статьей 43.6 Федерального

конституционного закона [9] президиумом Суда

по интеллектуальным правам подтвердил реше-

ние первой инстанции и отклонил иск четырех

производителей молочных продуктов, требую-

щих разрешить производство сыра, под назва-

нием «Адыгейский» вне территории республи-

ки [3]. Другой пример, знаменитые киностудии

Индии привязаны к отдельным штатам (регио-

нам), «Болливуд» к Мумбаи, «Толливуд» в штате

Хайдарабад и они формируют бренд индийской

кинематографической вселенной и территорий.

Если данные киностудии перенести в другой

штат (регион), то принадлежность бренда тер-

ритории будет утеряна. Следовательно, имидж

и бренд территорий становится нематериаль-

ным активом устойчивого развития территории

(региона) [4, с. 18].

Создание и организация маркетинга террито-

рий, формирование имиджа и бренда регио-

на, а также территориальное маркетинговое

продвижение продукции на муниципальный, ре-

гиональный, национальный и международный

(мировой) рынок — основа устойчивого развития

субъектов Российской Федерации и их террито-

рий, а также России в целом.

Обсуждение

Процесс формирования имиджа является за-

тратной статьей в деятельности региона и муни-

ципальных образований. Параллельно затратам

на имидж, инвестиции в бренд территорий оку-

паются долгий период времени, что становится

для органов муниципальных и региональных

властей неэффективным вложением бюджетных

средств. Это лишь малая часть проблем, связан-

ных с созданием и развитием имиджа и бренда

территории. На рисунке 5 представлены основ-

ные проблемы бренда территорий.

С точки зрения инвесторов, положительным ими-

джем обладает регион, имеющий:

– благоприятное географическое и климатиче-

ское положение;

– развитость институциональной среды муни-

ципальных образований и региона, а также

открытость публичной информации о наличии

институционального состав территории;

– достаточность для инвестиционных проектов

необходимых ресурсов (природные (экологи-

ческие), финансовые (материальные, денеж-

ные и т. д.), кадровые (трудовой и человече-

ский ресурс), интеллектуальные, информаци-

онные;

– обеспеченность инфраструктурой террито-

рий региона;

– производственный и инновационный потенци-

ал региона;

– социально-экономическую стабильность на

территориях региона;

– высокую покупательскую способность насе-

ления.

Для населения проживающим на территории

важным является следующее:

– наличие социальной инфраструктуры;

– возможности трудоустройства в муниципаль-

ном образовании и/или регионе;

– наличие социальных «лифтов» в коммерче-

ских организациях и/или государственных

учреждениях;

– среднемесячная заработная плата в отраслях

и сферах деятельности и уровень минималь-

ной оплаты труда в разных муниципальных

образованиях региона;

– обеспеченность территории необходимой

продукцией (товарами, услугами) и ее доступ-

ность;
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– криминогенность территории и территорий.

Для предпринимательских структур осуществ-

ляющие деятельность на территории муници-

палитетов (региона в целом) важным условием

функционирования является следующее [2, с. 11]:

– возможности доступа к экономическим ресур-

сам и получения прибыли;

– возможности улучшения правовых условий

ведения бизнеса;

– возможность получения государственной

поддержки предпринимательства, налоговых

льгот.

Для региональных и муниципальных органов

власти формирование имиджа территорий поз-

воляет повысить социально-экономические ре-

зультаты, сформировать инвестиционную при-

влекательность и стабильность развития реги-

она, принимать участие в различных государ-

ственных программах и проектах, а также раз-

вивать эффективные партнерские отношения

в мировом пространстве.

Все вышесказанное позволит не только решить

проблемы бренда и имиджа региона, но и сфор-

мировать конкурентный потенциал муниципаль-

ных образований на национальном и мировом

рынке товаров и услуг и рынке капиталов.

Заключение

Деятельность региона зависит от целого ком-

плекса факторов, влияющих на развитие терри-

торий, а также от возможностей выхода реги-

онального продукта на мировые рынки. Реше-

ние проблем территорий возложено в основ-

ном на региональный уровень государственного

управления и регулирования. Вместе с тем роль

муниципальных образований не менее важна,

а порой муниципалитеты и формируют стержень

устойчивого регионального развития. Одним из

условий социально-экономического устойчиво-

го развития региона является эффективность

внутренней и внешней маркетинговой среды

территорий. Важным в маркетинге территорий

является формирование имиджа и бренда реги-

она и муниципалитетов в частности.

Вместе с тем следует учитывать, что маркетинг

территорий представлен не только формиро-

ванием и развитием имиджа и бренда муници-

пального образования и региона в целом, это

маркетинговая информационная осведомлен-

ность, позиционирование и распространение

муниципального и регионального продукта. Си-

стематизированные и дополненные нами этапы

процесса формирования благоприятного ими-

джа территории способствуют эффективному

и устойчивому развитию территорий. Уточним

то, что имидж, бренд и продукция муниципаль-

ных образований влияет на региональное раз-

витие и имидж территории в целом.
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