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Введение
Современные стандарты государственно

го управления диктуют свои условия и тре
буют смены рычагов и инструментов, приме
няемых государственными учреждениями 
в их работе. Главными среди них становят
ся маркетинговые коммуникации, налажи
вание социального климата, реклама.

«Маркетинговая деятельность органов 
государственного управления и местного 
самоуправления является элементом мар
кетинговой системы страны, в которую вхо
дит также совокупность систем управления 
маркетинговой деятельностью институци
ональных единиц —  нефинансовых и фи
нансовых корпораций, домашних хозяйств, 
некоммерческих организаций. В свою оче
редь маркетинговая система страны явля
ется элементом национальной экономиче
ской системы страны» [4].

В настоящее время отмечается большой 
интерес к территориальному маркетингу де
ятельности со стороны специалистов госу
дарственного управления. Перспективность
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данного научного направления объясняется 
тем, что в современных условиях хозяйство
вания регион представляет собой «продукт» 
со всеми его жителями и ресурсами, который 
внешние инвесторы хотят «покупать», полу
чая доходы от своих вложений. Для того что
бы регион имел положительную репутацию, 
как «продукт», необходимо сформировать эф
фективную маркетинговую стратегию.

Тем не менее, несмотря на более чем 
двадцатилетнюю историю В России и зна
чительное внимание, уделяемое этой про
блеме в научной сфере, она все еще недоста
точно глубоко исследована и систематизи
рована и далека от разрешения.

Маркетинговая стратегия региона — 
как инструмент маркетинга территории

В последнее время в сфере государствен
ного управления повсеместно стали исполь
зоваться такие понятия, как «маркетинг 
территорий», «имидж региона», «региональ
ный брендинг», «региональный маркетинг», 
«бренд города» и т. д. Это связано с ростом
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осознания региональными управляющи
ми (мерами, губернаторами и их аппара
том) важности регионального маркетинга, 
поскольку на практическом опыте ряда ре
гионов было доказано, что маркетинг терри
тории позволяет управлять конкурентоспо
собностью и оказывает положительное вли
яние на экономическое развитие регионов.

Исследование любой проблемы целе
сообразно начинать с рассмотрения имею
щихся подходов к сущности и содержанию 
основных категорий. В этой связи считаем 
необходимым проанализировать взгляды 
отечественных авторов на содержание по
нятия «маркетинг территории».

По мнению А. М. Лаврова и В. С. Сур- 
нина региональный маркетинг —  «это эле
мент системы рыночных отношений, спро
ецированный не на микроуровень (уровень 
предприятий, фирм), а на мезоуровень (уро
вень области, края, республики РФ)» [3].

Т. В. Сачук, исследователь Карельского 
научного центра РАН, считает, что «марке
тинг территории —  это современная фило
софия управления территорией, в основе ко
торой лежит новое понимание роли и функ
ций территориальных органов власти» [7].

В. В. Орлов предлагает следующую 
трактовку этого понятия: «территориаль
ный маркетинг — это маркетинг в интере
сах территории, ее внутренних субъектов, 
а также внешних субъектов, в виду которых 
заинтересована территория [4].

Развивая идею В. В. Орлова считаем, что 
маркетинг территории — это деятельность, 
осуществляемая органами власти в инте
ресах развития данной территории, роста 
популярности и востребованности с целью 
привлечения инвестиций и повышения ее 
конкурентоспособности. А маркетинговая 
стратегия региона в контексте маркетинга 
территории представляет собой план про
движения региона на общероссийском рын
ке, способствующий формированию инвести
ционно-привлекательного образа не только 
на уровне его жителей, но и в глазах бизнес- 
сообщества и органов федеральной власти.

Применение в государственном и муни
ципальном управлении инструментов тер
риториального маркетинга способствует 
росту индекса привлекательности терри
тории, т. к. этот подход позволяет иденти
фицировать конкурентные преимущества 
конкретной территории и использовать их

для дальнейшего развития и формирова
ния позитивного облика региона или горо
да. Помимо всего прочего маркетинг терри
торий служит катализатором конкуренции 
между регионами, тем самым привлекая 
в них новых инвесторов.

Ключевую роль в формировании имид
жа территории играют государственные 
и общественные структуры: глава террито
рии (президент, мэр, губернатор и пр.), его 
аппарат управления, территориальные 
агентства развития. От выбранной ими по
литики зависит успешность и стабильность 
региона. Помимо органов власти и обще
ственных структур специалисты выделяют 
еще ряд субъектов маркетинга территорий: 
бизнес- среда, финансовые и информацион
ные посредники, население территории.

Анализ маркетинговой среды террито
рии, проводимый в рамках разработки мар
кетинговой стратегии, дает возможность раз
работать уникальную концепцию ее страте
гического развития, которая будет включать 
инструменты, способные повысить узнавае
мость и привлекательность этой террито
рии как для ее жителей, так и для внешних 
контрагентов — инвесторов, крупных пред
принимателей, органов федеральной власти.

В рамках реализации территориально
го маркетинга решается комплекс задач, 
представленных на рис. 1.

Для реализации поставленных задач 
должны использоваться специальные ин
струменты, аналогичные инструментам 
микромаркетинга: SWOT-анализ; анализ 
целевых рынков и позиционирование тер
риторий и др. Благодаря инструментам 
территориального маркетинга формируют
ся уникальные свойства региона, полезные 
для конкретной социальной группы. Напри
мер, «для жителей региона — адекватный 
рынок труда, качественные и недорогие ком
мунальные услуги, социальное обеспечение, 
развитая культурная среда; для предприни
мателей —  близость к рынкам сбыта, ква
лифицированная рабочая сила, отсутствие 
административных барьеров, условия веде
ния бизнеса, налоговая база; для инвесто
ров —  цены на недвижимость, отлаженность 
процедур купли — продажи собственности, 
наличие и доступность ресурсов; для тури
стов —  ценовая политика, наличие досто
примечательностей, культурная развитость, 
массовые мероприятия, экзотика» [1].
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Рис. 1. Основные задачи территориального маркетинга

Одним из важнейших направлений мар
кетинга территорий является брендинг. 
Именно бренд региона отражает его уни
кальность и повышает узнаваемость. В свя
зи с этим брендинг территории — это про
цесс, включающий в себя комплекс меро
приятий, направленных на повышение ее 
узнаваемости.

В ходе исследования научной литера
туры по данной проблематике и практи
ческого опыта разработки маркетинговых 
стратегий в ряде регионов и городов, было 
установлено, что в настоящее время обще
принятого понятия маркетинговой страте
гии территории не существует. В этой связи 
сформулируем авторскую трактовку данной 
категории на базе синтеза понятия «стра
тегия социально-экономического развития 
региона» и сущности маркетинга террито
рии. Но нашему мнению, маркетинговая 
стратегия региона (территории) —  это це
ленаправленная деятельность (принятие 
решений) по определению важнейших на
правлений повышения привлекательности 
региона и комплекс мероприятий, обеспе
чивающих достижение потребительского 
предпочтения данного (конкретного) реги
она, посредством притока финансовых, ма
териально-технических, а также человече
ских ресурсов.

Компетентная маркетинговая стра
тегия региона может стать толчком для

интенсификации экономического роста 
и повышения качества жизни населения 
в нем. Неотъемлемым условием эффек
тивной реализации маркетинговой стра
тегии региона является принятие обосно
ванных и своевременных управленческих 
решения органами государственной вла
сти и местного самоуправления, т. к. имен
но они в первую очередь ответственны за 
уровень развития подведомственной тер
ритории.

Поскольку улучшение конкурентных 
позиций невозможно в короткие сроки, 
маркетинговая стратегия представляет 
собой документ долгосрочного планиро
вания, который по нашему мнению, дол
жен включать в себя следующие состав
ляющие (рис. 2):

Значительной проблемой на пути про
движения и эффективной реализации мар
кетинговых стратегий территорий в России 
зачастую является их декларативный ха
рактер, в связи с чем складываются опре
деленные стереотипы относительно стра
тегии. Так многие управленцы на местах 
считают, что маркетинг — это пиар терри
тории в СМИ и интернете, а маркетинговая 
стратегия —  разовый проект, разрабатыва
емый в короткие сроки. Некоторые специ
алисты полагают, что маркетинг террито
рии — это модное течение в региональном 
управлении.
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АНАЛИЗ • Анализ региона с точки зрения перспектив
ВНУТРЕННЕЙ получения доходов в бюджет

СРЕДЫ ■“-------► • Оценка развития малого, среднего и
крупного бизнеса

• Оценка инвестиций, занятости, доходов
• Оценка социальной среды

Рис. 2. Составляющие маркетинговой стратегии региона

Подобные стереотипы не являются вер
ными, поскольку маркетинговая стратегия 
для каждой отдельной территории должна 
быть уникальной, т. е. базироваться кон
кретно на ее особенностях (географическом 
положении, экономическом развитии, уров
не жизни, видах производства и т. д.). Мар
кетинговая стратегия —  это «комплексный 
документ территориального развития, на
целенный на устойчивое и гармоничное 
развитие» [2].

Анализ теории и практики разработ
ки маркетинговой стратегии территории 
показал, что больш инство специалистов 
по территориальному маркетингу, отно
сят его к инструментам комплексноq стра
тегии социально-экономического разви
тия региона, не выделяя маркетинговую 
стратегию в отдельную. Однако, по на
шему мнению, маркетинговая стратегия 
региона должны быть отдельным, обосо
бленным документом регионального стра
тегического планирования, включающим

план действий в области маркетинга тер
ритории, как продукта.

В этой связи поддерживаем позицию 
профессора Волгоградского государствен
ного университета, Фролова Д. П., соглас
но которой при разработке маркетинговой 
стратегии необходимым является преодо
ление распространенного представления, 
о том, что она является особой подсисте
мой стратегии социально-экономическо
го развития. Напротив, ее главная задача 
не столько в способствовании достижения 
поставленных в стратегии целей, сколько 
в их определении и, главное, в обеспечении 
интеграции направлений стратегического 
развития: от промышленной политики до 
развития культуры и спорта [8].

Выводы
По нашему мнению маркетинговая стра

тегия территории представляет собой при
оритетный инструмент реализации стра
тегии социально-экономического развития
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региона, позволяющий продвигать терри
торию, как продукт территориального мар
кетинга. В данном документе выявляются 
сильные и слабые стороны рассматриваемой 
территории, оценивается уровень ее конку
рентоспособности, идентифицируются уни
кальные особенности и расставляются при
оритеты, которые в перспективе позволят 
выйти на лидирующие позиции и успешно 
реализовать цели, обозначенные в страте
гии социально-экономического развития.

Исследование уникальных особенностей 
региона необходимо в целях:

—  определения приоритетов развития 
региона, выделенных на сновании выяв
ления специфических особенностей регио
на и возможностей его развития в сравне
нии с другими регионами России и мира;

—  целенаправленного управления при
оритетными сферами жизнедеятельности 
региона, путем создания дорожных карт по 
устранению ограничений (угроз) развития 
региона и акцентированию преимуществ 
региона;

—  создания платформ для всех заин
тересованных лиц региона (населения, ор
ганов власти, бизнес сообщества, научно
го сообщества, общественных организаций 
и т. д.) в целях создания благоприятных ус
ловий жизнедеятельности;

—  разработки «живых» документов 
стратегического планирования региона;

—  создания и продвижения бренда ре
гиона, основанного на исключительных 
особенностях региона.
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