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Аннотация
Предмет. Повышение  конкурентоспособности  регионов,  эффективное  управление 
ограниченными ресурсами территорий в условиях значительной дифференциации по 
уровню социально-экономического развития. 
Цели. Определение  уровня  активности  применения  технологий  маркетинга  в 
управлении развитием территорий.
Методология. Использованы общенаучные и статистические методы исследования, 
контент-анализ, а также табличные приемы визуализации данных.
Результаты. Изложены основные подходы к реализации регионального маркетинга. 
Особое  внимание  уделено  вопросам  использования  теоретических  и  практических 
возможностей  маркетинга.  В  целях  исключения  неточностей  в  проработке 
документов  и  обеспечения  согласованности  интересов  стейкхолдеров  в  сфере 
стратегического  планирования  и  управления  развитием  территории  авторами 
предложено расширить перечень используемых маркетинговых инструментов.
Выводы. В  разработанных  стратегических  документах  наблюдаются  некоторые 
противоречия  и  несовершенства.  Необходима  более  тщательная  проработка 
документов  в  целях  улучшения  результатов.  Представленная  информация  может 
быть использована органами власти всех уровней при решении вопросов, связанных 
с  совершенствованием  системы  территориального  стратегического  планирования, 
повышением  эффективности  применения  маркетинговых  методов  в  процессе 
управления.
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Введение

Для  стран,  занимающих  ведущие  позиции  на 
мировом  рынке,  характерно  постоянное 
увеличение  темпов  экономического  развития. 
Россия  по  ряду  показателей,  участвующих  в 
формировании  рейтингов  стран,  не  может 
сравниться  с  большинством  из  них,  что 
побуждает к поиску действительных проблем 
функционирования и в дальнейшем к
принятию адекватных решений.

Одними из факторов, сдерживающих развитие 
страны  по  многим  направлениям,  являются
ее  административно-территориальные 
особенности  и  значительное  количество 
регионов,  областей  и  муниципальных 
образований.  Проблема  также  усугубляется  и 
их  неравномерным  развитием  не  только  в 
масштабах  страны,  но  и  в  пределах  одного 
субъекта РФ. При этом стоит отметить, что в 
развитии  страны  в  целом  именно  отдельные,
в  том  числе  и  малые,  ее  территории  играют 
особую  роль.  В  России  давно  наблюдается 
необходимость  сглаживания  диспропорций  в 
социально-экономическом развитии входящих 
в  ее  состав  территорий,  причем  выйти  на 
новый  уровень  в  последние  годы  помогают 
(дают  возможность) разработанные стратегии 
развития регионов или муниципалитетов.

Возрастание  интереса  к  качественному 
развитию  территорий  и  обеспечению  тем 
самым  их  конкурентоспособности  связано
с  ограничением  ресурсов,  причем  как 
возобновляемых  и  пополняемых,  к  числу 
которых  можно  отнести  трудовые,  так  и 
ограниченных,  например  природных.  Кроме 
того,  стоит  отдельно  отметить  проблему 
некоторой  стагнации  территорий,  связанной
с  прекращением  или  снижением  деловой 
активности  предприятий ,  занятых  в 
различных  отраслях ,  а  особенно  в 
промышленности,  чему  уделено  внимание
в  работе  Р.Я .  Вакуленко ,  Е .Е .  Егорова
и  Л .Н .  Проскуликовой  [1].  Повышение 
привлекательности  субъекта  РФ  –  основная, 
среди  прочих,  задача  властей  конкретной 
территории ,  которую  необходимо
решить  качественно  и  в  определенный
срок.

Сроки  имеют  в  данном  случае  четкие 
ограничения  –  любая  территория  может  с 
помощью грамотного руководства за довольно 
короткий  период  изменить  социально-
экономическое  состояние.  Например,  по 
уровню  развития  государственно-частного 
партнерства 1  в  2017–2018 гг.  Ханты-
Мансийский  автономный  округ  занимал  18 
место  (из  85)  со  значением  66,5%,  но  уже 
через  год,  в  рейтинге  за  2018–2019 гг.,  округ 
занимал  четвертое  место  также  из  85, 
достигнув  показателя  90%.  Это 
обстоятельство  еще  раз  доказывает,  что  в 
современном  мире  территории,  равно  как 
хозяйствующие  субъекты  и  физические  лица, 
вынуждены  вступать  в  борьбу  за  свою 
конкурентоспособность,  для  чего  следует 
более  эффективно  использовать  все 
имеющиеся  ресурсы,  а  также  организовать
на  постоянной  основе  поиск  новых 
возможностей  в  целях  удовлетворения 
потребностей  территории  и ее  жителей  как  в 
настоящее время, так и на перспективу.

Стремление  к  подобному  прорыву  и  его 
достижение,  то  есть  изменение  текущих 
показателей  деятельности  в  положительную 
сторону,  объясняется  в  том  числе  и 
процессами  глобализации,  которая  подвигает 
органы  власти  территории  к  разработке 
собственной концепции развития в целях, как 
отмечают  Н.М. Ованесян  и Е.А. Мидлер, 
продвижения  ее  на  глобальный  рынок 
территорий  [2].  В  этом  стремлении 
территории  начинают  конкурировать  между 
собой за привлечение ресурсов, формируя, по 
мнению  указанных  авторов,  рыночную 
привлекательность  территории  и  повышая  ее 
конкурентоспособность. 

Однако  для  поддержания  здоровой 
конкуренции  на  основе  выявленных 
преимуществ  и ,  соответственно ,  для 
проведения  полноценной  работы  в  данном 
направлении  целесообразно  использовать 
практику  как  зарубежных  стран,  так  и 
наработки российских регионов, а также более 
активно  внедрять  в  свою  работу  методы  и 
инструменты территориального маркетинга.

1 РОСИНФРА. Платформа поддержки инфраструктурных 
проектов. 
URL: http://www.pppi.ru/regions?year=2017&region=all
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Материалы и методы исследования

В  условиях  российской  действительности, 
связанных в первую очередь со значительной 
площадью  ее  территории,  национальными 
особенностями  населения,  диспропорцией 
развития  по  различным  социально-
экономическим  показателям  между 
регионами, одним из направлений, объективно 
требующих развития в настоящее время,
является  региональный  маркетинг,  который  в 
качестве  научного  подхода  формировался  на 
стыке экономики региона и маркетинга.

Его  можно  считать  и  модной  тенденцией,
и  острой  необходимостью,  однако  на 
сегодняшний  день  вполне  очевиден  интерес
к  такому  явлению .  Существующие 
доказательства  его  положительного 
применения  дают  в  некотором  смысле 
гарантию  регионам,  в  настоящее  время  не 
использующим  практики  территориального 
маркетинга или делающим это исключительно 
в  теории ,  на  получение  высокого 
положительного  результата  в  случае 
внедрения соответствующих инструментов.

Для  целей  исследования  уделим  внимание 
основным  аспектам,  рассматриваемым  в 
рамках  современного  регионального 
маркетинга российскими исследователями.

По  мнению  В.В.  Белолипецкой,  внедрение 
регионального  маркетинга  играет 
значительную  роль  при  повышении 
конкуренто спо собности  региона  и 
достижении  им  конкурентных  преимуществ 
[3].  При  этом  конкурентное  преимущество 
территории  в  целом  представляет  собой, 
согласно  М.В.  Вихоревой,  совокупность 
характеристик  муниципального  образования, 
которые  способствуют  дополнительному 
притоку  квалифицированных  кадров,  а  также 
капиталов, необходимых для развития [4].

В одной из работ по теоретическим аспектам 
регионального  маркетинга  М.Р.  Пфайфер 
указывает, что региональный маркетинг – это 
составная  часть  региональной  экономической 
политики,  ориентированной  на  улучшение 
качества  жизни  населения  и  удовлетворение 
потребностей  целевых  рынков  региона 

посредством  применения  инструментов 
маркетинга [5].

Исследователь  А.Г. Волчанская  приходит  к 
выводу  о  том,  что  маркетинг  территорий 
представляет  собой  комплекс  маркетинговых 
мероприятий ,  реализующий интересы 
развития  территории,  учитывающий  как 
внутренние  субъекты  территории,  так  и 
внешние составляющие2. 

Автор  Н.П.  Кетова  определяет  региональный 
маркетинг как специфическую маркетинговую 
деятельность, осуществляемую на конкретной 
территории  в  целях  создания  и  поддержания 
ее  позитивного  имиджа,  повышения 
привлекательности  природных,  материально-
технических,  финансовых,  демографических, 
трудовых, интеллектуальных, инновационных, 
рекреационных  и  других  ресурсов,  что 
требуется  для  «продвижения»  территории 
посредством  осуществления  рациональной 
т о в а р н о й ,  ц е н о в о й ,  с бы то в о й  и 
коммуникативной политики в регионе [6]. 

Автор  В.И. Беляев  не  только  исследовал 
содержательные  аспекты  маркетинга 
территорий,  примеры  и гипотезы  его 
применения,  но  и  рассмотрел  применение 
принципов маркетинга территорий на примере 
депрессивных  регионов  и  пришел  к  выводу, 
что  работа  в  данном  направлении,  то  есть 
деятельность  по  выведению  регионов  из 
данного  состояния,  требует  нетрадиционных 
решений [7].

Исследователь  В.П.  Радченко  считает,  что 
современная  концепция  территориального 
маркетинга может рассматриваться в качестве 
действенного  инструментария  достижения 
целей устойчивого развития территориальных 
систем,  повышения  конкурентоспособности
ее  экономики,  гармонизации  интересов 
участников  социально-экономических 
отношений [8].

Для  уточнения  сущности  регионального 
маркетинга  в  рамках  данной  работы 
воспользуемся  исследованием,  проведенным 
В.П. Радченко [8], где она обращает внимание 

2 Волчанская А.Г. О проблематике регионального 
маркетинга // Современные тенденции в экономике 
и управлении: новый взгляд. 2016. № 40-1. С. 103–107. 
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на  многоплановость  территориального 
маркетинга  и  оценивает  многообразие 
сформировавшихся  на  сегодняшний  день 
методологических  подходов.  На  основании 
указанных  в  статье  данных  определим 
ключевые  категории  субъектов  маркетинга 
(табл. 1).

В  своих  исследованиях  авторы  настоящей 
статьи рассматривали маркетинг с точки
зрения  повышения  привлекательности 
территории,  указывая,  что  необходимо 
предоставлять  четко  структурированную, 
удобную  для  восприятия,  актуальную  и 
полную  информацию  обо  всех  элементах 
комплекса  маркетинга  территории , 
формировать правдивое  представление  о 
качестве  менеджмента  территории  [9],
с  позиции  интереса  юридических  лиц 
указывая на  возможность  их  отказа  от 
выполнения  заявленных  ранее  мероприятий 
по  причине  просчетов  в  маркетинге  (в  числе 
прочих  факторов  рассматривался  уровень 
развития инфраструктуры территории) [10].

В  более  поздней  работе  было  уделено 
внимание маркетингу территорий, в том числе 
методическим  приемам  по  совершенствованию 
маркетингового подхода к управлению жилой 
недвижимостью [11].

Представленные  в  таблице  подходы  и 
собственные  наработки  показывают 
многоаспектность  концепции  территориального 
маркетинга и не исключают других взглядов.

Вместе с тем стоит отметить, что руководству 
города,  области  или  другой  конкретной 
территории  необходимо  иметь  четкое 
представление  о  таком  понятии,  как 
территориальный маркетинг, о его целях, будь 
то  улучшение  состояния  рынка  труда  или 
повышение инвестиционной привлекательности3, 
способах  их  достижения  применительно  к 
российским  условиям  в  целом  и  к 
определенной местности в частности, то есть 
с  учетом  ресурсных,  трудовых,  возрастных, 
образовательных, квалификационных и других 
характеристик.  В  этом  случае  маркетинговая 

3 Глазкова О.С. Региональный маркетинг как движущая 
сила социально-экономического развития территорий 
России // Аспирант. 2015. № 2. С. 79–80.

стратегия  региона,  согласно  О.А.  Луговой, 
позволяет преодолеть устаревшие стереотипы 
управления, определить направления развития 
и  мобилизации  ресурсов  для  обеспечения 
лидирующих  позиций,  дифференцировать 
отличительные черты и уникальные атрибуты 
территорий [12].

В  2015  г.  О.А.  Луговой  были  рассмотрены 
процессы внедрения в практику управления
регионального  маркетинга  в  стране  в  целом. 
Дл я  ц е л е й  и с с л е д о в а н и я  бы л и 
проанализированы  долгосрочные  целевые 
программы  и  стратегии  55  российских 
регионов  за  исключением  республик  и 
автономных  округов,  что  выявило  наличие 
ма р к е т и н го в о й  с о с т а в л яюще й  в 
рассматриваемых  документах,  используемые 
инструменты,  а  также  применяемые 
показатели  эффективности.  На  основе 
проведенной  работы О.А.  Луговой  был 
составлен  рейтинг  регионов  по  степени 
институционализации  регионального 
маркетинга, где все рассматриваемые регионы 
были распределены на три группы: передовые, 
регионы  на  пути становления  регионального 
маркетинга и отстающие. К последней группе 
автором  были  отнесены  Архангельская, 
Владимирская,  Ивановская,  Кировская, 
Курская,  Мурманская,  Саратовская,  Томская, 
Тюменская  и  Читинская  области,  так  как  в 
документах  не  отражены  инструменты 
территориального маркетинга.

Результаты

Рассмотрим  некоторые  маркетинговые 
инструменты,  теоретически  и  практически 
возможные  к  применению  при  разработке 
стратегических документов.

До  проведения  SWOT-анализа  логичнее 
исследовать  среду  через  PEST-анализ  (или 
STEP-анализ)  –  Political,  Economic,  Social, 
Technological.  В  рамках  PEST-анализа 
рассматривается  влияние  политических  (Р), 
экономических (Е), социально-культурных (S) 
и  технологических  (Т)  факторов.  Наряду  со 
SWOT-анализом,  PEST-анализ  является 
популярным  методом  изучения  влияния 
внешней  среды  на  территорию.  Анализ 
составляется  обычно  на  пять  лет,  но  требует 
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периодической  (как  минимум,  ежегодной) 
корректировки. Это связано с изменениями во 
внешней среде, причем как с позитивным, так 
и  негативным  влиянием  различных  факторов 
на эффективность развития территории.

Представляется,  что  подобный  анализ  имеет 
смысл  проводить  не  только  применительно  к 
территории  в  целом,  но  и  разрезе  различных 
министерств, что позволит выявить некоторые
проблемы, которые либо взаимосвязаны, либо 
могут  быть  решены  за  счет  друг  друга,  либо 
усугубляют друг друга.

По всей вероятности, ряд факторов, например 
рост  безработицы,  сокращение  реального 
уровня доходов населения, изменение качества 
жизни  населения,  ухудшение  экологической 
обстановки  и  другие ,  должны  быть 
проработаны  не  только  со  стороны 
министерства  здравоохранения ,  но  и 
министерства  социальной  политики , 
управления  по  труду  и  занятости  населения,
и  найти  отражение  в  тексте  стратегии 
развития региона.

Целесообразно  также  не  ограничиваться 
простым  перечислением  выявленных 
факторов,  а  указать  возможности  и  угрозы, 
определить  дальнейшие  действия,  реальные 
для  исполнения  в  конкретном  субъекте  РФ. 
Для цели грамотного распоряжения ресурсами 
территории  (трудовыми,  финансовыми  и 
другими)  можно  прибегнуть  к  балльной 
оценке  факторов  и  определить  наиболее 
важные для данного периода времени.

После  проведения  SWOT-анализа  для  более 
глубокого  изучения  внутренней  среды 
применяют  SNW-анализ  –  анализ  сильных, 
нейтральных  и  слабых  сторон.  Он  является 
одним из эффективных инструментов анализа 
как  текущего  состояния,  так  и  потенциала 
развития  системы  стратегиче ского 
управления.  Поскольку  данный  вид  анализа 
предполагает  качественную  оценку 
стратегических  позиций  по  трем 
направлениям  (соответственно  по сильным, 
нейтральным  и  слабым  сторонам),  то  можно 
наглядно  оценить,  например,  общее 
финансовое  положение  территории,  ее 
конкурентоспособность,  репутацию  на 

российском  и/или  мировом  рынке,  уровень 
развития  биснеса,  уровень  производства, 
способность  к  лидерству  по  сравнению  с 
другими  субъектами  РФ,  возможность 
создания стратегических альянсов. По итогам 
проведенного  SNW-анализа  выявляются 
преобладающие  для  конкретной  территории 
стороны, на основании чего в стратегических 
документах утверждаются мероприятия по их 
учету.

Такой  метод  исследования,  как  контент-
анализ ,  представляет  собой  анализ 
содержания  однородных  текстовых 
документов  и  может  быть  использован  в 
рамках разработки стратегических документов 
р а з л и ч н о го  у р о в н я .  По  мн е н ию
А.Н.  Марханова,  этот  вид  анализа  может 
применяться  в  целях  обеспечения 
сбалансированного социально-экономического 
развития  регионов  [13].  Так,  сопоставляя 
тексты  стратегических  документов  соседних 
территорий или же тех, с которыми возможно 
эффективное  взаимодействие  (обмен  опытом, 
приглашение  сотрудников)  в  различных 
направлениях  (производство ,  сельское 
хозяйство  и прочее),  представляется 
возможным определить  совместные интересы 
и тем самым превратить «проблемные зоны» в 
«точки роста».

Бенчмаркинг  подразумевает  использование 
лучшего  опыта,  достигнутого  другими 
субъектами  РФ.  Он  позволяет  выявлять 
в о зм ожн о с т и  с о в е рш е н с т в о в а н и я 
существующих условий и определять объекты 
для  дальнейшего  последовательного 
ул у чш е н и я  в  ц е л я х  п о вышен и я 
конкурентоспособности  территории .
На  официальном  сайте  автономной 
некоммерческой  организации  «Агентство 
стратегических  инициатив  по  продвижению 
новых  проектов»  представлен  сборник 
успешных практик, направленных на развитие 
и  поддержку  малого  и  среднего 
предпринимательства  на  муниципальном 
уровне4 ,  который  призван  помочь 
представителям  власти  выбрать  наиболее 
подходящее  для  конкретной  территории 

4 Атлас муниципальных практик. 
URL: https://asi.ru/reports/24940/ 
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управленческое  решение  в  различных
сферах  –  институциональная  среда, 
взаимодействие  с  институтами  развития, 
оптимизация  административных  процедур  и 
перспективные практики в других отраслях.

Также  для  визуализации  собственного 
позиционирования  на  рынке  территорий 
можно  использовать  так  называемый 
многоугольник конкурентоспособности.
В  классическом  его  понимании  он  дает 
в о зм ожн о с т ь  п р о в е с т и  а н а л и з 
конкурентоспособности  по  определенным 
параметрам.  Идеей  этого  метода  можно 
воспользоваться как при разработке стратегии 
региона  (в  частности,  при  оценке 
преимуществ территории для инвесторов), так 
и  при  работе  над  другими  документами 
подобного уровня.

Пр ед п ол а г а е м ,  ч то  в  р а б о т е  с о 
стратегическими  документами  целесообразно 
воспользоваться  таким  инструментом,  как 
система  сбалансированных  показателей, 
модифицировав  ее  определенным  образом. 
Несколько  изменив  набор  показателей,
но  не  суть  метода,  согласно  классическим 
параметрам  можно  оценивать  финансы, 
бизнес-процессы,  а  также  развитие  и 
обучение.  По  каждому  из  этих  элементов 
указываются показатели, которых необходимо 
достичь за определенный период.

Однако  стоит  отметить,  что  дальнейшее 
развитие  территории  должно  исходить  из  ее 
базового  состояния  на  конкретный  период  с 
обязательным  отслеживанием  динамики 
основных показателей в более короткие сроки, 
что позволяет скорректировать цели и задачи в 
процессе  достижения  генеральной  цели. 
Таким  образом,  будет  полезным  по  каждому 
показателю  в  каждой  из  четырех  групп 
установить его текущее значение, динамику за 
определенный  период  (полгода,  год),  а  также 
целевое значение.

Многие  маркетинговые  методы  и  технологии 
вполне  применимы  как  к  конкретному 
человеку,  так  и  к  группе  людей,  чем  стоит 
во споль зоваться  при  достижении 
определенных целей для развития территории. 
Отметим,  что  у  некоторых  представителей 

власти,  а  также  руководителей  отдельных 
(особенно  крупных  или  градообразующих) 
предприятий  можно  зафиксировать  довольно 
высокий  коэффициент  «медийности».  Таким 
руководителям  важно  работать  над  своим 
имиджем, что может объясняться получением 
в  будущем  как  минимум  двух  преимуществ: 
определенной  выгодой  для  представляемого 
ими  предприятия  (например,  постоянным 
наличием  государственных  заказов)  и 
непосредственно  для  территории  нахождения 
(получение  дополнительного  государственного 
финансирования),  что  впоследствии 
проецируется и на жителей территории.

Форсайт (от англ. foresight – взгляд в будущее, 
предвидение)  является  относительно  новой 
для  российских  условий  методологией  и 
представляет  собой,  как  считает  ректор
НОУ  Вятского  социально-экономического 
института В.С. Сизов, своеобразную попытку 
заглянуть  в  долгосрочное  будущее  науки, 
технологии,  экономики  и  общества  в  целях 
идентификации  зон  стратегического 
исследования  и  появления  тех  «родовых» 
технологий,  которые  в  будущем  принесут 
крупные экономические и социальные выгоды 
[14].  В  этой  же  работе  представлен  список 
методов  форсайт а :  сценирование , 
библиометрический  анализ,  патентный 
анализ, мозговой штурм, экспертные панели,
разработка  будущего,  дерево  релевантности 
(дерево  целей), метод  Дельфи, SWOT-анализ, 
экстраполяция  трендов ,  дорожное 
картирование,  картирование  стейкхолдеров, 
моделирование ,  симуляция  (бизнес-
с им ул я ц и я ) ,  с к р и н и н г  р о б а с т ны х 
портфельных  моделей ,  критические 
технологии и мультикритериальный анализ.

По мнению Д. Пескова, директора направления 
«Молодые  профессионалы»  автономной 
некоммерческой  организации  «Агентство 
стратегических  инициатив  по  продвижению 
новых проектов», базовая методология любого 
форсайт-метода  включает  четыре  уровня 
деятельности:  настоящее  (работа  с  карточками, 
высказывания  участников,  модерация); 
будущее  (предсказательные  методы,  работа  с 
перспективами);  планирование  (стратегический 
анализ, определение приоритетов); нетворкинг 
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(инструменты,  направленные  на  создание 
диалога  участников  форсайта)5.  Д.  Песков 
отмечает  и  базовые  принципы  форсайта: 
будущее  зависит  от  прилагаемых  усилий, его 
можно создать; будущее вариативно  – оно не 
проистекает  из  прошлого,  а  зависит  от 
решений  участников  и  стейкхолдеров;  есть 
области,  по  отношению  к  которым  можно 
строить прогнозы, но в целом будущее нельзя 
предсказать достоверно, можно подготовиться 
или подготовить будущее таким, каким мы его 
хотим видеть.

Такой практичный и действенный инструмент 
согласования интересов различных групп, как 
форсайт,  полностью  соответствует  замыслу 
разработки  и  дальнейшей  реализации 
стратегии развития территории. При этом как 
теоретически,  так  и  практически,  все 
указанные  принципы  должны  безоговорочно 
учитываться  при  разработке  любых 
стратегических документов.

Выводы

Подводя  итог  проведенному  исследованию, 
отметим,  что  в  соответствии  с  требованиями 
законодательства  одним  из  обязательных  к 
разработке  документов  на  уровне  субъектов

5 Методология RapidForesight 0.3. 
URL: https://asi.ru/reports/63772/

РФ  является  стратегия  развития  региона. 
Объективное  рассмотрение  указанного
документа,  представленного  в  открытом 
доступе  и  отражающего  перечень 
мероприятий  по  развитию  конкретных 
территорий,  показал,  в  числе  прочих 
недостатков,  отсутствие  качественного 
использования маркетинговых инструментов. 

Представляется,  что  в  соответствии  с 
требованиями  современного  рынка,  на 
котором  как  страна  в  целом,  так  и  ее 
отдельные  территории  являются 
своеобразным  товаром,  целесообразно  как 
можно  больше  внимания  уделять  внедрению 
указанных  маркетинговых  технологий  в 
повседневную работу как на этапе разработки 
документов, так и в процессе последующей их 
реализации.

Использование  указанных  методов  во  всей 
совокупности  позволит  с  большей  точностью 
выстроить  взаимозависимость  между 
различными  факторами  развития  территории, 
определить  слабые  места,  установить 
зависимость  между  значимыми  параметрами, 
что  в  дальнейшем  обеспечит  повышение 
эффективности  управления  развитием 
субъекта РФ.
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Таблица 1

Методологические подходы и концепции территориального маркетинга

Table 1

The methodological approaches and concepts of place marketing

Концепция Авторы Ключевые категории
Региональный маркетинг 
с точки зрения экономико-
географического подхода

В. Бутов, В. Игнатов,
Н. Кетова, А. Лавров,
В. Сурнин

Удовлетворение потребностей населения региона; 
использование внутренних возможностей 
территории и привлечение их извне; продвижение 
продукции местного производства; использование 
знаний в сферах логистики и региональной 
экономики в целях формирования эффективных 
предложений для инвесторов в рамках реализации 
экономически перспективных для территории 
проектов (по строительству, размещению объектов)

Региональный маркетинг 
с точки зрения 
маркетингового подхода

А. Гапоненко, Е. Голубков,
Б. Гринчель, Г. Гутман,
Т. Орлова

Определение и расширение круга стейкхолдеров 
территории (привлечение населения, инвесторов, 
туристов и прочее); деятельность по обеспечению 
и наращиванию привлекательности территории для 
физических и юридических лиц; установление 
конкурентных преимуществ территории, их 
поддержание и развитие, а также работа по 
созданию новых ценностей

Муниципальный 
маркетинг

В. Зотов, З. Макашева Исследование потребностей муниципального 
образования; использование местного ресурсного 
потенциала

Маркетинг мест С. Андреев, Ф. Котлер Территория рассматривается как маркетинг жилья, 
зон хозяйственной застройки, мест отдыха, 
инвестиций в недвижимость (земельные участки); 
основная задача состоит в формировании особого 
отношения резидентов и нерезидентов территории 
к указанным местам

Территориальный 
маркетинг

Е. Голубков, 
А. Панкрухин,
Т. Сачук

Установление различий во внутренних и внешних 
субъектах конкретной территории; подход к 
управлению территорией, способствующий ее 
социально-экономическому развитию

Источник: [8]

Source: [8]
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Abstract
Subject This  article  discusses  the  issues  related  to  improving  the  competitiveness  of 
regions,  effective  management  of  areas'  limited  resources  in  the  face  of  significant 
differentiation in the level of socio-economic development.
Objectives The article aims to determine the level of activity of marketing technology use 
when managing an area's development.
Methods For  the  study,  we  used  scientific  and  statistical  research  methods,  a  content 
analysis, and table data visualization techniques.
Results The  article  outlines  the  main  approaches  to  the  implementation  of  region 
marketing, focusing on the use of theoretical  and practical  marketing opportunities.  To 
eliminate  inaccuracies  in  the paperwork  and  ensure  the  consistency  of  interests  of 
stakeholders  in  the  field  of  strategic  planning  and  area  development  management,  the 
article proposes to expand the list of marketing tools used.
Conclusions  and  Relevance There  are  some  contradictions  and  imperfections  in  the 
current strategic documents. The information presented can be used by authorities at all 
levels to address issues related to improving the system of area strategic planning and the 
effectiveness of marketing methods in the management process.
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