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Аннотация
Тема. Статья  посвящена  нестандартным  способам  развития  территорий.  В  их  основу 
положено использование маркетинговых инструментов продвижения, финансовые затраты на 
применение которых минимально.
Цели. Раскрытие сущности и особенностей формирования инвестиционного маркетинга и его 
видов, включая маркетинг имиджа, привлекательности, инфраструктуры, населения, а также 
обобщение опыта использования маркетинговых инструментов развития территории. 
Методология. Статья  базируется  на  синтезе  и  сравнительном  анализе  различных 
исследовательских подходов.
Результаты. Проведено  исследование  сущности  инвестиционного  маркетинга  и  его  роли
в  развитии  регионов  Российской  Федерации.  Раскрыта  суть  формирования  имиджа
и  инвестиционной  привлекательности  территорий,  рассмотрены  условия  формирования 
благоприятного  имиджа  в  целях  привлечения  инвестиций.  Проанализированы  различные 
подходы отечественных исследователей к понятию «инвестиционный маркетинг», приведены 
его подвиды, определены их особенности. Представлены элементы и виды инвестиционно-
маркетинговой стратегии. Изучены инструменты и мероприятия по привлечению инвестиций 
на территории, изложены авторские подходы к маркетинговым инструментам, повышающим  
инвестиционную привлекательность территории.
Выводы. Регионы  Российской  Федерации  имеют  свои  особенности  и  причины 
неравномерности  развития,  вызванные  социальными,  экономическими,  политическими, 
географическими, природно-климатическими, культурно-историческими и технологическими 
условиями.  В  каждом  регионе  существуют индивидуальные  предпосылки  для  привлечения  
инвестиций:  культурно-историческое  наследие,  удачное  географическое  расположение, 
экологическое благополучие и др. 
Представленные  авторами  маркетинговые  инструменты  развития  территорий  позволят 
привлечь  дополнительные инвестиции, повысить интерес  предпринимателей к территориям
в целях переноса или открытия своего бизнеса в Российской Федерации.
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Введение

Развитие  современной  экономики  основано  на 
расширенном  воспроизводстве  основных  фондов 
предприятий  и  организаций,  финансируемых  из 
нескольких источников:

• уставного капитала;

• прибыли;

• амортизации;

• заемных и привлеченных средств.

При  этом  наибольшую  эффективность  дают 
привлеченные средства в виде инвестиций.

Инвестиционная  среда  в  регионах  Российской 
Федерации значительно различается. Во многих из 

них  наблюдается  дефицит  государственного
и  частного  инвестирования  из-за  низкого 
инвестиционного  потенциала,  который  не 
удовлетворяет требованиям инвесторов. 

Регионы  страны  имеют  свои  особенности
и причины неравномерности развития, вызванные 
социальными,  экономическими,  политическими, 
географическими,  природно-климатическими, 
культурно-историческими  и  технологическими 
условиями.

Целью  исследования  является  раскрытие 
сущности  и  особенностей  формирования 
инвестиционного  маркетинга,  определение  его 
видов,  а  также рассмотрение  и обобщение  опыта 
использования  маркетинговых  инструментов 
развития  территории.
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Материалы и методы исследования

В  работе  авторами  приведены  подходы 
отечественных  исследователей  в  области 
инвестиционного  маркетинга.  Проведена 
классификация  подвидов  инвестиционного 
маркетинга,  определена  их  характеристика  на 
основе  сущности  инвестиционного  маркетинга, 
представлены  элементы  и  виды  инвестиционно-
маркетинговой  стратегии,  осуществлен  анализ 
основных инструментов привлечения инвестиций.
В  статье  использован  анализ  и  синтез  различных 
исследовательских подходов.

Результаты исследования

Понятие  «инвестиции» в  переводе  с  английского 
языка  означает  «капитальные  вложения».
В  настоящее  время  это  понятие  имеет  более 
широкую  трактовку.  Под  инвестициями  следует 
понимать  все  виды  имущественных  и 
интеллектуальных  ценностей,  вкладываемых  в 
объекты  предпринимательской деятельности  в 
целях получения дохода.

Для Российской Федерации понятие «инвестиции» 
появилось  относительно  недавно,  до  этого 
использовался  термин  «капитальные  вложения». 
Инвестиции  рассматриваются  как  система, 
состоящая  из  субъекта  (инвестора)  и  объекта,
в  который  вкладываются  инвестиции.  При  этом 
взаимодействие между субъектом и объектом – это 
инвестирование  в  целях  получения  доходов,  а 
инвестиционная среда – обстоятельства, в которых 
происходит  взаимодействие  между  субъектом
и объектом.

Инвестиционная среда зависит от инвестиционной 
привлекательности,  рассматриваемой  как 
совокупность  мер ,  обусловливающих 
платежеспособный  спрос  на  инвестиции, 
стимулирующий  их  привлечение  в  средне-
и  долгосрочной  перспективе  в  целях  создания 
конкурентоспособных преимуществ, установления 
требуемых  масштабов,  структуры,  источников 
получения  и  направлений  использования 
инвестиций [1].

В  каждом  регионе  существуют  индивидуальные 
предпосылки для привлечения инвестиций:

• культурно-историческое наследие;

• удачное географическое расположение;

• экологическое благополучие и т.д.

Перечисленные  условия  влияют  на 
инвестиционный климат территории региона.

Необходимо  отметить  высокий  контраст
и  конкуренцию  между  регионами.  В  стране 
существуют  регионы  с  явно  выраженными 
проблемами  депрессивных  территорий, 
х а р а к т е р и з ующ и е с я  с т р у к т у р н ым и 
диспропорциями  в  динамике  социально-
экономических  и  политических  процессов  Кроме 
того,  они  различаются  географическим 
расположением  территории ,  составом
и  состоянием  социальной  инфраструктуры
и  производства,  наличием  и  масштабом 
природных  ресурсов,  экологическими
и климатическими условиями.

Российская Федерация  – страна  настолько резких 
межрегиональных  экономических,  социальных
и  политических  контрастов,  что  каждый 
потенциальный  инвестор  при  наличии 
достаточной  информации  может  найти  для  себя 
регион  с  удовлетворительными  или  хотя  бы 
сносными условиями инвестирования [2].

По  мнению  авторов,  одним  из  инструментов 
развития  инвестиционной  сферы  регионов 
Российской  Федерации  должен  стать 
инвестиционный  маркетинг.  Его  сущность 
заключается не только в анализе  инвестиционной 
активности,  раскрытии  потенциала  каждого 
инвестиционного  направления,  но  и  в  четком 
обосновании  принятия  решений  при  разработке
и  реализации  инвестиционных  программ
и проектов в регионе.

В настоящее время перед большинством субъектов 
Российской  Федерации  стоит  проблема 
повышения  имиджа  и  инвестиционной 
привлекательности  регионов,  выделения 
приоритетных направлений их развития, создания 
результативных  программ  межрегиональной 
интеграции [3].

В  условиях  инновационной  или  информационно-
креативной  экономики  имидж  и  бренд  региона,
а  также  маркетинговые  стратегии  его  развития 
являются  необходимым  фактором  реализации 
регионального потенциала [4].

Важным  условием  эффективного  социально-
экономического  развития  региона  является 
стимулирование  инвестиционной  деятельности, 
основывающееся на формировании благоприятных 
условий инвестирования в форме инвестиционной 
инфраструктуры,  улучшении  законодательной 
базы  инвестирования,  а  также  создании
и  продвижении  привлекательного  имиджа  не 
только  на  национальном,  но  и  на  зарубежном 
рынке.
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Понятие «инвестиционный маркетинг», так же как 
и  понятие  «инвестиции»,  представляет  собой 
сравнительно  новое  направление  на  российском 
рынке.  Рассмотрим  определения  для  данной 
категории,  предлагаемые  отечественными 
исследователями  М.А.  Кондратоффым  [5],
З.Ю.  Олениковой  [6],  Н.Н.  Пономарёвой  [7],
С.В.  Слабинским  [8]  (табл.  1).  Анализ  данных, 
представленных в этой таблице, свидетельствует о 
том, что в общем виде инвестиционный маркетинг 
территории определяется как деятельность в целях 
продвижения  интересов  территории  в  различных 
социально-экономических  сферах,  создания 
благоприятного  климата,  который  повышает 
привлекательность  территории  для  потребителей: 
как  внешних  (потенциальных  инвесторов, 
туристов,  покупателей  товаров  и  услуг, 
предлагаемых территорией), так и для внутренних 
(проживающих на территории) инвесторов [9].

Основная  роль  маркетинга  в  привлечении 
инвестиций в регион заключается в формировании 
положительного имиджа  и  создании  благоприятных 
условий, среди которых можно выделить: 

• нормативное  правовое  регулирование 
инвестиционной деятельности; 

• информационное обеспечение инвесторов; 

• стимулирование притока инвестиций; 

• поддержку  в  установлении  партнерских  связей 
между предприятиями и инвесторами; 

• содействие  продвижению  товаров  и  услуг 
отраслей промышленности и сельского хозяйства 
на отечественном и международных рынках;

• предоставление налоговых льгот в виде отсрочек 
выплат  налогов  на  прибыль,  полученных
в  рамках  финансирования  инвестиционных 
проектов,

• распространение  действия  инвестиционного 
налогового  кредита  на  проекты  по  внедрению 
инновационных технологий и т.д.;

• определение  конкурентных  преимуществ 
территории и продвижение их на национальном 
и международном уровнях.

Инвестиционный  маркетинг  территории  можно 
разделить  на  составляющие  или  на  подвиды
(табл. 2). Анализ данных, представленных в этой 
таблице,  свидетельствует  о  том,  что  регионам 
следует разрабатывать инвестиционно-маркетинговую 
стратегию, включающую следующие элементы:

• привлекательную историю региона, уникальный 
имидж и бренд;

• используемый  маркетинговый  инструментарий 
для привлечения инвестиций;

• определение  потенциальных  инвесторов
и необходимых инвестиционных ресурсов;

• перечень проектов для инвестиций.

В  связи  с  этим  можно  выделить  следующие 
стратегии  инвестиционного  маркетинга
в регионах:

• нормативное  правовое  регулирование 
деятельности; 

• привлечение реальных инвестиций;

• информационное обеспечение инвесторов; 

• экономическое  стимулирование  притока 
инвестиций; 

• поддержка  в  установлении  партнерских  связей 
между предприятиями и инвесторами; 

• оказание  помощи  в  продвижении  товаров
и  услуг  отраслей  промышленности  и  сельского 
хозяйства территории на рынки;

• введение  налоговых  льгот  в  виде  отсрочек 
выплат  налогов  на  прибыль,  полученную
в  рамках  финансирования  инвестиционных 
проектов;

• распространение  действий  инвестиционного 
налогового  кредита  на  проекты  по  внедрению 
инновационных технологий и т.д.;

• определение  конкурентных  преимуществ 
территории  и  продвижение  их  как  на 
национальном, так и на международном уровнях.

К  маркетинговым  инструментам  привлечения 
инвестиций относятся: 

• разработка  и  поддержание  инвестиционного 
портала региона в сети Интернет; 

• проведение  ежегодных  инвестиционных 
форумов в регионе; 

• участие  региона  в  международных 
инвестиционных выставках и форумах; 

• разработка  и  распространение  информационно-
аналитической  информации,  каталогов 
инвестиционных  предложений  и  другой 
полиграфической продукции; 
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• целевая рассылка инвестиционных предложений 
потенциальным инвесторам [10, 11].

Наиболее  важные  инструменты  и  мероприятия 
инвестиционного  маркетинга  территории 
отражены на рис. 1.

По мнению авторов, исключительную роль играет 
благоприятный имидж, цель которого заключается 
в  создании,  развитии,  распространении
и  обеспечении  общественного  признания 
положительного  образа  региона.  Бренд  включает
в  себя  логотип  как  символ,  позволяющий 
запомнить  и  идентифицировать  региона  среди 
других, а также имидж. 

На  основе  исследований,  проведенных
С.Н.  Андреевым  [14],  И.С.  Важениной  [15],
С.Г.  Важениным  [16],  Д.В.  Визгаловым  [17],
А.П.  Панкрухиным  [18] и  И.В.  Разорвиным  [19],
в  табл. 3 представлены  маркетинговые 
инструменты,  повышающие  инвестиционную 
привлекательность. 

Опыт  применения  маркетинговых  инструментов 
развития  регионов  в  Российской  Федерации 
представлен в табл. 4.

Наряду  с  маркетинговыми  инструментами 
качество  управления  и  авторитарность  власти
в  регионе  оказывает  значительное  влияние  на 
развитие территорий.  Как  правило,  имидж 
региональной  власти  создается  в  соответствии  с 
задачами  региональных  органов  власти, 
непосредственно  работающих  с  населением. 
Поэтому  часто  имидж  регионов  России 
идентифицируется с имиджем губернаторов. 

Имиджевые  стратегии  органов  власти  в  регионах 
можно разделить на следующие виды:

• самодостаточные  регионы,  показывающие  свою 
самостоятельность  в  отношении  политики, 
открыто  претендующие  на  роль  государства

в  государстве,  например  Республика 
Башкортостан,  Республика  Татарстан, 
Тюменская область, Красноярский край, Москва, 
Санкт-Петербург;

• состоятельные,  управляемые  регионы
с тенденцией к построению своей идентичности, 
предпринимающие  попытки  конвертировать 
экономической потенциал в политический статус – 
Свердловская,  Самарская,  Новгородская, 
Новосибирская области, Пермский край;

• дотационные регионы (большая часть субъектов 
страны),  для  которых  основная  цель  – 
построение  имиджевой  стратегии  на  основе 
решения  экономических  задач,  привлечение 
инвестиций  –  Удмуртская  Республика, 
Чувашская Республика, Республика Мордовия;

• регионы,  предпринимавшие  попытки  по 
формированию  самостоятельных  политико-
экономических  систем  без  устойчивых  связей
с  федеральными  группами  интересов,  – 
Удмурдская Республика;

• регионы,  пытавшиеся  интегрироваться
в  наиболее  значимые  федеральные  группы 
интересов  благодаря  контактам  и  заслугам  глав 
регионов, – Чувашская Республика.

Выводы

Современное  развитие  региональной  экономики
в  Российской  Федерации  основано  в  большей 
степени на государственных инвестициях. Интерес 
к  территориям  регионов  позволит  привлечь 
зарубежных  предпринимателей  для  переноса или 
открытия своего бизнеса в России.

Для привлечения частных инвестиций, в том числе 
иностранных,  необходимы  использование 
инструментов  инвестиционного  маркетинга,
а  также  разработка  эффективной  инвестиционно-
маркетинговой стратегии региона. 
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Таблица 1

Определения для категории «инвестиционный маркетинг»

Table 1

Definitions of the Investment Marketing category

Автор Определение
Слабинский С.В. Инвестиционный маркетинг – это анализ инвестиционной конъюнктуры, производственной 

деятельности предприятия, возможностей его расширения или модернизации, направленной 
на выявление, согласование инвестиционных возможностей и потребностей предприятия
в разработке и реализации инвестиционных проектов и программ в целях получения прибыли 
(дохода) или другой выгоды

Пономарёва Н.Н. Инвестиционный маркетинг – относительно новое научное направление, которое находится 
несколько в стороне от классического маркетинга с его взглядами на свободные рыночные 
отношения в современных условиях развития мировой экономики. Использование 
инвестиционного маркетинга целесообразно в процессе построения эффективного 
менеджмента как организации, так и государства в целом

Кондратофф М.А. Инвестиционный маркетинг – это совокупность маркетинговых мероприятий аналитического 
и оперативного характера, направленных на продвижение компании
в узкоспециализированных кругах потенциальных инвесторов, выступающих конечными 
потребителями продвигаемого в рамках данных мероприятий объекта

Оленикова З.Ю. Инвестиционный маркетинг включает в себя мероприятия по предпродажной подготовке 
объектов инвестирования 

Источник: авторская разработка

Source: Authoring

Таблица 2

Виды инвестиционного маркетинга регионов 

Table 2

Types of investment marketing of regions

Вид Характеристика
Маркетинг имиджа Способствует продвижению региона за счет пропаганды его преимуществ 

(географического положения, природно-климатических условий, богатства культурно-
исторических объектов и т.д.)

Маркетинг привлекательности Заключается в создании комфортных условий для проживания в регионе (посредством
его благоустройства, создания особых зон, необходимых для развития социальных
и культурных возможностей человека и т.д.)

Маркетинг инфраструктуры Ориентируется на стимулирование и поддержку бизнес-процессов в регионе за счет 
развития инфраструктуры и ее ресурсного обеспечения (развитость транспортной 
инфраструктуры, жилищно-коммунального хозяйства, наличие зданий и сооружений 
различного назначения и т.д.)

Маркетинг населения, 
персонала

Продвижение региона и привлечение инвесторов за счет развития человеческих 
возможностей при помощи повышения уровня образованности, занятости, 
удовлетворенности уровнем жизни и т.д.

Источник: [10]

Source: [10]
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Таблица 3

Маркетинговые инструменты, повышающие инвестиционную привлекательность территории

Table 3

Marketing tools that enhance the investment attractiveness of the territory

Инструменты развития 
региона

Особенности

Бренд региона Представляет собой совокупность уникальных качеств, общечеловеческих ценностей, 
отражающих своеобразие, неповторимые оригинальные потребительские характеристики 
данного региона, широко известные, получившие общественное признание и пользующиеся 
стабильным спросом потребителей данного региона

Логотип региона Представляет собой физическое и символическое выражение бренда, его нематериальные 
атрибуты. Символ бренда (знак или логотип) позволяет его запоминать и правильно трактовать, 
то есть ассоциировать с определенным местом, набором качеств и других характеристик. 
Регион без специально разработанного символа (знака как части бренда) не является брендом. 
Наличие символа делает регион полноценным брендом 

Субимидж региона Представляет собой комплекс ассоциативных представлений, сгруппированных вокруг 
базового представления о некоем объекте, ассоциативно связанном с имиджем какого-либо 
региона

Имидж региона Представляет собой нематериальный актив, способный в условиях жесткой экономии
и регрессии с минимизированными затратами перевести потенциал региона в материальные
и инвестиционные активы. Имидж является накопительным капиталом, увеличивающим или 
снижающим ценность регионального пространства в глазах общественности 

Репутация региона Репутация региона выглядит как объективно сложившаяся и подтвержденная практикой 
совокупность ценностных убеждений и рациональных мнений, сформировавшихся у людей 
(человека) на основе полученной достоверной информации о регионе, личного опыта 
взаимодействия или опосредованных контактов 

Источник: авторская разработка

Source: Authoring

Таблица 4

Опыт использования маркетинговых инструментов развития регионов в России 

Table 4

Experience in using marketing tools of regional development in Russia

Инструмент развития
региона

Примеры использования

Бренд региона Ставропольский край – минеральные воды «Ессентуки», «Нарзан».
Вологодская область – вологодское масло.
Астраханская область – астраханские арбуз, томаты, рыба.
Нижегородская область – хохлома.
Владимирская область – медовуха

Логотип региона Калужская область – в виде двух объединенных букв «О» и «К».
Омская область – в виде медвежьей лапы со слоганом «Омский регион – Открытая Сибирь». 
Ненецкий автономный округ – изображение с надписью «Североевропейская кладовая России»

Субимидж региона Костромская область – стала известна благодаря истории, связанной со становлением российской 
государственности, именно отсюда в 1613 г. отправился на царство в Москву
16-летний Михаил Романов, ставший основателем последней династии российских царей

Имидж региона Краснодарский край – здравница России.
Урал – «Урал – опорный край державы».
Свердловская область – родина первого Президента России Бориса Ельцина.
Ханты-Мансийский автономный округ – Югра – природные богатства и крупные месторождения 
нефти

Источник: [20]

Source: [20]
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Рисунок 1

Инструменты и мероприятия инвестиционного маркетинга территории

Figure 1

Tools and events of territorial investment marketing

Источник: составлено авторами

Source: Authoring
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Abstract
Subject The article discusses the non-standard ways of territorial development based on the use of 
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