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 Статья посвящена исследованию ограничений применения маркетинговой концепции на 

территориальном уровне отечественной экономики. Рассмотрены концептуальные основы 

маркетинга территорий, выявлены его особенности и обозначены перспективы совершенствования 

маркетинга территорий в российских условиях. Методология исследования базируется на 

использовании системного, проблемного и SWOT-анализа, который позволил выявить, что к числу 

сильных сторон маркетинга территорий в российских условиях можно отнести признание 

необходимости маркетинга территорий на государственном (федеральном) уровне и тенденцию к 

усилению межрегиональной конкуренции. Слабой стороной маркетинга российских территорий 

является директивный характер и формальное отношение, а также преобладание регуляторных 

механизмов в функционировании регионов России. Угрозы территориального маркетинга в России 

связаны в первую очередь с неблагоприятной внешнеэкономической ситуацией, обусловленной 

введением санкционных мер. Результаты исследования позволили авторам сделать вывод, что для 

российской экономики характерны значительные сложности практической реализации 

маркетинговой концепции, связанные со стандартизацией регионального предложения (примерно 

одинаковое качество инфраструктуры), преобладанием регуляторных механизмов в процессе 

установления цен на основные региональные субпродукты, необоснованном ограничении целевых 

групп потребителей регионального мегапродукта, а также исключении частного бизнеса из процесса 

продвижения региона. С учетом выявленных ограничений в современных российских условиях 

предложена перспективная модель маркетинга территорий. Перспективы использования 

полученных авторами результатов исследования связаны с последующей разработкой прикладной 

концепции территориального маркетинга, включающей комплекс мероприятий, направленных на 

активизацию социально-экономических процессов в регионах, формирование положительного 

имиджа и создание благоприятных условий для устойчивого развития регионов России. 
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 The article investigates the restrictions to apply marketing concept at the territorial level of the 

domestic economy. The conceptual basis of the territorial marketing, its peculiarities and perspectives 

for its improvement in Russia have been considered. The methodology is based on the use of the 

systems, problem and SWOT-analysis, which have revealed that one of the strengths of territorial 

marketing in Russia includes the acknowledgement to apply the territorial marketing at the national 

(federal) level and that there is a tendency to strengthening of inter-regional competition. Weaknesses 

of Russian territorial marketing are the directive and formal attitude, as well as the prevalence of 

regulatory mechanisms in the operation areas. Threats of the territorial marketing in Russia are 

primarily related to the negative external economic situation caused by the imposed sanctions. The 

results of the study have shown that Russian economy is characterized by significant difficulties in 

practical implementation of the marketing concept. These challenges are related to the standardization 

of regional proposals (roughly the same quality of infrastructure), the predominance of regulatory 

mechanisms in the process of main regional byproducts pricing, unreasonable restriction of the 

consumer target groups in regional megaproduct, and the exclusion of a private sector from the process 

of a region promotion. An advanced model of territorial marketing has been suggested according to the 

revealed restrictions in Russia. The obtained results are planned to be used in the subsequent work out 

of the applied territorial marketing concept that will include a package of measures to enhance socio-

economic processes in regions, to produce a positive image of a region and to create favorable 

conditions for sustainable regional development. 
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Введение 

о мере усиления влияния 

тенденции глобализации и 

интеграции на российскую 

экономику всемирная конкуренция рас-

пространяется и на отечественные регио-

ны, которые уже не могут полагаться на 

всестороннюю федеральную поддержку и 

вынуждены принимать активные меры 

для достижения целей своего развития. В 

связи с этим возрастает актуальность реа-

лизации маркетинговой концепции с уче-

том территориального подхода. Специфи-

ка территории как объекта маркетинга 

обуславливает невозможность простого 

наложения корпоративных маркетинговых 

шаблонов на региональную экономику. 

Поэтому сегодня предпринимаются 

многочисленные попытки адаптации мар-

кетинговых инструментов к возможно-

стям и потребностям региона, направлен-

ные на повышение его коммерческой 
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привлекательности и успешности. Тем не 

менее эффективность этих попыток про-

должает оставаться достаточно низкой, 

что выражается в медленном темпе соци-

ально-экономического развития большин-

ства территорий современной России, а 

также их низкой инвестиционной и тури-

стической привлекательности. Принимая 

во внимание неблагоприятные условия 

для территориального маркетинга в Рос-

сии и наличие у них соответствующего 

существенного потенциала, связанного с 

обеспеченностью необходимыми ресур-

сами, в данной работе выдвигается гипо-

теза, что причина обозначенной неэффек-

тивности кроется в сложностях практиче-

ской реализации маркетинговой концеп-

ции на территориальном уровне отече-

ственной экономики. Соответственно, це-

лью исследования является установление 

особенностей реализации маркетинга тер-

ритории в условиях российской действи-

тельности. 

Концептуальные основы марке-

тинга территорий 
 учетом территориального 

подхода в маркетинге про-

дукция заменяется опреде-

ленным местом в пространстве, которым 

является регион. В данном контексте по-

нятие «регион» следует рассматривать 

широко: оно распространяется на админи-

стративные, социальные, экономические и 

экологические единицы различных разме-

ров, взятые в качестве объектов марке-

тинговой деятельности [1, с. 287]. Это 

обусловлено необходимостью комплекс-

ного рассмотрения всех составляющих 

региональной социально-экономической 

системы для глубокого анализа особенно-

стей его территориального маркетинга [2, 

с. 495]. Важной характеристикой региона 

как объекта маркетинга являются компе-

тентные органы, которые наделены соот-

ветствующими обязанностями и полно-

мочиями и осуществляют управление его 

развитием [3, с. 28]. 

Территориальный маркетинг может 

быть определен как процесс, посредством 

которого региональные виды деятельно-

сти стремятся стать как можно ближе к 

требованиям целевых клиентов в интере-

сах обеспечения максимально эффектив-

ного социального и экономического 

функционирования региона в соответ-

ствии с поставленными целями его разви-

тия [4, с. 50]. Территориальный маркетинг 

можно также понимать как совокупность 

маркетинговых мероприятий, осуществ-

ляемых территориальными государствен-

ными учреждениями, частными организа-

циями и независимыми сообществами в 

рамках процесса стратегического плани-

рования [5, с. 37]. Мы придерживаемся 

именно такого подхода к определению 

территориального маркетинга, так как оно 

отражает связь всех структурных элемен-

тов региональной социально-экономи-

ческой системы. 

Цели концепции территориального 

маркетинга отличаются от тех, которые 

устанавливаются на коммерческих рынках 

и, как правило, сводятся к прямой финан-

совой выгоде для организации. Террито-

риальный маркетинг предполагает пере-

осмысление термина «прибыль», который 

в этом контексте включает также много 

косвенных и не так легко измеримых со-

циальных выгод [6, с. 11]. Он определяет 

общую цель с точки зрения наивысшего 

уровня жизни населения, который дости-

гается за счет формирования и использо-

вания потенциала региональной админи-

страции и других учреждений, которые 

отвечают за удовлетворение индивиду-

альных и групповых потребностей насе-

ления региона [7, с. 74].  

Таким образом, проблема террито-

риального маркетинга заключается в том, 

чтобы укрепить потенциал регионов и 

помочь им адаптироваться к меняющему-

ся рынку, использовать имеющиеся воз-

можности и поддерживать свою жизне-

способность [8, с. 35]. Территориальный 

маркетинг первоначально появился как 

естественное следствие конкуренции 

между городами, регионами и даже стра-

нами [9, с. 112]. Очевидно, что существу-

ют регионы, функционирующие на одних 

и тех же рынках, и они конкурируют за 

ресурсы, инвестиции, государственные 

С 
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средства, рабочую силу, туристов, жите-

лей и т.д. [10]. 

Важнейшая характеристика совре-

менной ситуации и возрастающая значи-

мость применения маркетингового подхода 

в контексте территории заключается не в 

существовании конкуренции как таковой, а 

в резко меняющихся правилах конкурентной 

борьбы между регионами [11, с. 132]. Важ-

нейшим критерием вероятности успеха тер-

ритории является такая характеристика, как 

качество окружающей среды в широком 

смысле [12, с. 493]. То есть современный 

регион оценивается потребителями как ме-

сто для жизни, работы, туризма, размещения 

инвестиций и т.д. [13, с. 108]. 

Сознательное применение марке-

тинговых подходов используется совре-

менными регионами не только в качестве 

дополнительного инструмента для реше-

ния проблем территориального планиро-

вания [14, с. 85], но все чаще в качестве 

философии управления [15]. Это фунда-

ментальное переосмысление отношений 

между территориями и их рынками в раз-

личных пространственных масштабах яв-

ляется частью ряда фундаментальных 

сдвигов, которые стали очевидными в по-

следнее время [12, с. 25]. Это говорит, во-

первых, о том, что продвижение или даже 

«продажа» региона является лишь одним 

из многих методов маркетинга [16, с. 71] 

и, во-вторых, о том, что оно должно рас-

сматриваться как только один из аспектов 

более широкого подхода к управлению 

территорией [17, с. 48]. 

В зарубежной научной литературе 

территориальный маркетинг рассматрива-

ется либо в контексте интеграционных 

процессов на региональном уровне [18, 

с. 955], либо в контексте повышения эф-

фективности территориального управле-

ния [19; 20; 21; 22; 23]. 

Таким образом, степень изученно-

сти и проработанности проблемы иссле-

дования достаточно высока: в настоящее 

время существует множество исследова-

ний и публикаций различных авторов по 

вопросам территориального маркетинга. 

Однако в контексте рассматриваемой 

нами проблемы остались малоизученны-

ми прикладные аспекты его применения в 

современных российских условиях. 

Модификация комплекса «мар-

кетинг микс» в контексте территори-

ального подхода 

рименение инструментов мар-

кетинга в контексте региона 

предполагает соответствую-

щую модификацию комплекса «маркетинг 

микс», включающего следующие элементы: 

продукт, цена, распространение и продви-

жение. Поясним специфику их применения 

в области маркетинга региона. 

Начнем с рассмотрения специфики 

понятия продукта в рамках концепции тер-

риториального маркетинга. 

Регион представляет собой особый 

вид товара, что определяет соответству-

ющие особенности его маркетинга. В слу-

чае территориального маркетинга регион 

выступает в качестве мегапродукта, кото-

рый состоит из многих частных матери-

альных и нематериальных субпродуктов. 

В структуре этого мегапродукта можно 

выделить следующие составляющие: 

 турпродукт (гостиницы, ресто-

раны, памятники, природные достоприме-

чательности и т.д.); 

 инвестиционный продукт (ма-

шины, местонахождение земель, техноло-

гические парки, рабочая сила и т.д.); 

 жилой продукт (типы жилья, 

квартир и т.д.); 

 социальный продукт (стабиль-

ность и сезонность работы, социальной 

помощи и т.д.); 

 торговля и сфера услуг (ком-

мерческие услуги, свободное простран-

ство и т.д.); 

 культурный и образовательный 

продукт (государственные и частные ор-

ганизации, кинотеатры, театры); 

 ярмарки и выставки (площади, 

здания и т.д.); 

 отдых и спорт (спортивные со-

ревнования, турниры, спортивные и раз-

влекательные центры); 

 общественный продукт (комму-

нальные услуги, управление, связь, здраво-

охранение и др.). 
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Эта классификация является неза-

вершенной, так как включает в себя множе-

ство неизмеримых элементов, таких как 

жители, безопасность, имидж, экономиче-

ский климат, история, традиции, культура, 

обычаи и т.д. В случае региона, который 

является примером сложного (комплексно-

го) продукта, также важно использование 

пространственного критерия. Таким обра-

зом, синтетический территориальный ме-

гапродукт является результатом соединения 

двух упомянутых выше типов субпродук-

тов – функционального (инвестиции, тур-

продукт и т.д.) и пространственного (еди-

ницы элементарного региона – города, по-

селки и т.д.).  

В маркетинговых терминах продукт 

является ответом на потребности и предпо-

чтения потребителей. В территориальном 

маркетинге не так много возможностей для 

изменения продукта (региона) в целях удо-

влетворения потребностей конкретных за-

казчиков и заинтересованных лиц, как в 

корпоративном маркетинге, так как он фор-

мируется на протяжении истории и закреп-

ляется в традициях и культуре. Модифика-

ция такого продукта является чрезвычайно 

трудной и зачастую даже невозможной.  

Тем не менее регион может созда-

вать субпродукты для привлечения новых 

инвестиций, развития бизнеса, туризма или 

для привлечения новых жителей. Кроме 

того, многие субпродукты региона допол-

няют друг друга и тесно связаны. Напри-

мер, для инвестора важными являются как 

производственные площади, строительство 

и местная рабочая сила, так и условия жиз-

ни для него и его семьи. Продукт в целом, 

как правило, является обобщением харак-

теристик отдельных субпродуктов. Если 

обратиться к современному российскому 

опыту управления продуктом в процессе 

территориального маркетинга, то можно 

заметить тенденцию к стандартизации ре-

гионального предложения в целях повыше-

ния привлекательности региона, что снижа-

ет уровень территориальной дифференциа-

ции и увеличивает конкуренцию между ре-

гионами. Речь идет о примерно одинаковом 

качестве инфраструктуры. Следует отме-

тить, что, несмотря на то что значительное 

количество регионов в настоящий момент 

задумываются о программах развития реги-

ональной идентичности и стратегии регио-

нов содержат описание уникальных сторон 

территории, на практике эти уникальные 

условия не используются, а уникальные 

стороны не развиваются. 

Другими словами, вместо выявления 

и развития своих уникальных особенностей 

российские регионы, осуществляющие 

маркетинговую деятельность не по соб-

ственной, а по федеральной инициативе, 

стремятся к формальному соблюдению 

предъявляемых к ним требований, исполь-

зуя общие маркетинговые шаблоны. По-

этому структура мегапродукта большин-

ства отечественных территорий, которую 

можно рассматривать как ассортимент 

субпродуктов, является неоптимальной и не 

позволяет достигать высокой эффективно-

сти маркетинга. 

Так, в Стратегии социально-

экономического развития Волгоградской 

области до 2025 г. и в Стратегии социаль-

но-экономического развития Ростовской 

области до 2020 г. основные запланирован-

ные мероприятия сводятся к таким фор-

мальным формулировкам, как «обеспече-

ние сбалансированного развития транс-

портной инфраструктуры, основных видов 

промышленной деятельности, сельского 

хозяйства. Поскольку все эти составляю-

щие экономического потенциала области 

связаны между собой, развитие, например, 

инфраструктуры в значительной степени 

обусловливает развитие промышленности и 

сельского хозяйства, формирование конку-

рентоспособных кластеров. В этой ситуа-

ции будет достигнут синергетический эф-

фект от комплексного развития экономиче-

ского потенциала области»
1
. 

 

                                                 
1
 О стратегии социально-экономического развития 

Волгоградской области до 2025 г.: Закон Волгоград-

ской области от 21 ноября 2008 г. № 1778-ОД. URL: 

http://docs.cntd.ru/document/819076044 (дата обращения: 

03.02.2017); Стратегия социально-экономического раз-

вития Ростовской области до 2020 г. В редакции поста-

новления Законодательного собрания Ростовской об-

ласти от 24.11.2011 № 1752. URL: http://www.don 

land.ru/Default.aspx?pageid=85416 (дата обращения: 

03.02.2017).
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В табл. 1 приведены данные, характери-

зующие целевые макроэкономические по-

казатели социально-экономического раз-

вития Волгоградской и Ростовской обла-

стей до 2020 г. 

Таблица 1 

Целевые макроэкономические показатели социально-экономического развития  

Волгоградской и Ростовской областей до 2020 г.* 

Показатели 
Волгоградская 

область 

Ростовская 

область 

Рост валового регионального продукта (ВРП) в сопоставимых ценах 1,5 раза 1,6 раз 

Рост промышленного производства в сопоставимых ценах 2,3 раза 2,2 раза 

Рост реальных располагаемых доходов населения 3,5 раза 3,4 раза 

Рост инвестиций в основной капитал в сопоставимых ценах 6,4 раза 6,7 раз 

Рост расходов на НИОКР на конец периода, к ВРП 3 раза 3 раза 
 

* Составлено авторами на основе Стратегии социально-экономического развития Волгоградской обла-

сти до 2025 г. и Стратегии социально-экономического развития Ростовской области до 2020 г. 

 

Как видно из табл. 1, в Волгоград-

ской и Ростовской областях заложены 

практически одинаковые целевые макро-

экономические показатели социально-

экономического регионального развития, 

что свидетельствует о том, что эти данные 

получены не на основе реального анализа 

потенциала развития территории, а на 

стремлении соответствовать негласным 

федеральным стандартам (не отставать от 

других регионов). 

Вторым элементом модификации 

комплекса «маркетинг микс» в контексте 

территориального подхода является цена. 

Интерпретация цен в случае терри-

ториального маркетинга является трудной 

и сложной. Регион невозможно «прода-

вать» как совокупность физических объек-

тов. Единственная возможность заключа-

ется в том, чтобы «продавать» некоторые 

элементы или части территории региона. 

Цены в контексте территории, как прави-

ло, косвенные, нематериальные и часто 

выражаются только неденежными едини-

цами, так как они больше связаны с созда-

нием привлекательных стимулов для по-

требителей товаров и услуг региона. Важ-

нейшими составляющими цены региона 

являются следующие составляющие его 

мегапродукта, которые наиболее востребо-

ваны всеми основными его потребителями: 

 стоимость жизни, в которую 

входит стоимость транспортных услуг 

(пассажирских перевозок), продоволь-

ственной и непродовольственной продук-

ции, жилья, коммунальных услуг для насе-

ления, уровень налогов для физических 

лиц и т.д.; 

 стоимость ресурсов для бизне-

са, в которую входит стоимость транс-

портных услуг (грузовых перевозок), ра-

бочей силы, сырья, материалов, кредитных 

средств, торговых помещений (продажа и 

аренда), коммунальных услуг для бизнеса, 

уровень налогов для бизнеса и т.д.; 

 особенности налогообложения 

– наличие особых налоговых условий в 

разных регионах – на сегодняшний день 

являются сильным конкурентным пре-

имуществом при принятии инвестицион-

ных решений. 

В современной России из-за низко-

го уровня конкуренции на большинстве 

основных рынков цены на многие субпро-

дукты регионов формируются не рыноч-

ным методом, а с помощью государствен-

ного регулирования, из-за чего они часто 

являются завышенными. К примеру, стои-

мость услуг общественного транспорта ре-

гулируется и устанавливается территори-

альными органами государственной вла-

сти, из-за чего является завышенной (ис-

пользование частного транспорта обходит-

ся дешевле). При установлении цен регио-

нальные органы государственной власти, 

как правило, в большей степени руковод-

ствуются интересами пополнения террито-

риального бюджета (и завышают цены), а 

не маркетинговыми интересами (что пред-

полагает снижение цен в процессе конку-

ренции регионов). Третий элемент кон-

цепции «маркетинг микс» – распростране-
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ние. Миссия и цели общего развития реги-

она и маркетинговые цели определяют до-

полнительные возможности, связанные с 

отбором конкретных маркетинговых ин-

струментов. Некоторые из них относятся к 

общей деятельности, направленной на все 

группы получателей, и предназначены для 

формирования желаемого имиджа региона. 

Применение остальных инструментов 

определяется различными целями отдель-

ных групп региональных респондентов. 

Таким образом, одновременно может осу-

ществляться более чем одна стратегия, и 

это потребует различного сочетания мар-

кетинговых инструментов. 

Принимая во внимание, что одни и 

те же объекты и атрибуты территории ис-

пользуются одновременно разными груп-

пами клиентов, так как в маркетинговых 

терминах, они предлагают различные вы-

годы для покупателей, особенную важ-

ность приобретает определение конкрет-

ных потенциальных клиентов, то есть сег-

ментация рынка. Процесс сегментации и 

его последствия имеют решающее значе-

ние для эффективности маркетингового 

подхода. Из-за больших различий между 

потенциальными клиентами необходимо 

разделить их на четыре группы с учетом 

двух критериев.  

Согласно первому критерию в зави-

симости от положения потенциальных 

клиентов по отношению к региону можно 

разделить их на две группы – внешние и 

внутренние. Второй критерий использует-

ся для упрощения маркетинговой деятель-

ности. Согласно этому критерию целевые 

группы разбиваются на два уровня: первый 

уровень предназначен для больших групп 

и масс-маркетинговых инструментов, а 

второй – для отдельных лиц или неболь-

ших групп и организаций с особыми по-

требностями, он предполагает использова-

ние сложных и прямых форм маркетинго-

вых инструментов. В табл. 2 представлены 

основные целевые группы потребителей 

региона.  

Таблица 2 

Основные целевые группы потребителей региона 

Целевые группы 

потребителей 

Первый уровень  

целевой группы 

Второй уровень 

целевой группы 

Внутренние  Жители региона (в том числе ра-

ботники его предприятий) 
  Региональные чиновники; 

  региональные предприниматели; 

  региональные организации и учреждения 

Внешние    Отечественные туристы; 

  иностранные туристы (в том 

числе бизнес-посетители регио-

на); 

  потенциальные резиденты 

  Инвесторы (отечественные и зарубеж-

ные); 

  органы государственной власти; 

  международные учреждения; 

  регион-конкуренты 

 

Сегментация рынка, основанная на 

проведении его маркетинговых исследова-

ний, является отправной точкой в даль-

нейшем процессе выбора целевых рынков 

и профессионального применения марке-

тинговых инструментов. Типичной рос-

сийской особенностью территориального 

маркетинга является первоочередная ори-

ентация на внутренние целевые группы 

потребителей, так как перспектива «пере-

манивания» потребителей из других тер-

риторий, как правило, даже не рассматри-

вается. По этой причине значительная 

часть целевых потребителей фактически 

остается без внимания в процессе регио-

нальной маркетинговой деятельности. 

Специфика продвижения региона  

четвертого элемента концепции «марке-

тинг микс»  связана с процессом комму-

никации между регионом и окружающей 

его средой, которая состоит из предостав-

ления информации и стимулирования ре-

гионального предложения. Продвижение 

ценностей и имиджа региона представляет 

собой процесс информирования потенци-

альных пользователей о его преимуще-

ствах и отличительных характеристиках. В 

России, как правило, продвижение региона 

является обязанностью выборных долж-
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ностных лиц и государственных органов 

власти, так как именно они осуществляют 

планирование и разработку маркетинговых 

стратегий.  

Однако они обладают ограничен-

ными возможностями (в первую очередь 

финансовыми) для продвижения региона, 

что является причиной низкой эффектив-

ности маркетинговых мероприятий в обла-

сти продвижения территории. Их усилия 

зачастую направлены на проведение соци-

альной рекламы, ориентированной на жи-

телей и бизнес-структуры региона, в то 

время как остальные группы целевых по-

требителей остаются неохваченными в 

рамках усилий по продвижению террито-

рии. Частный бизнес практически полно-

стью устранен из этого процесса. 

На наш взгляд, комплекс «марке-

тинг микс “4p”» в контексте территори-

ального маркетинга должен быть дополнен 

еще одним важным структурным элемен-

том – сервисом. Под ним понимается при-

влекательность и удобство процесса при-

обретения территориального продукта. 

Сервис включает в себя: 

 доброжелательность населения 

территории к новым жителям и предпри-

нимательским структурам; 

 институциональную среду, 

определяющую условия для жизни, веде-

ния бизнеса и размещения инвестиций на 

данной территории. 

Данный элемент в некоторой степе-

ни схож с процессом в комплексе «марке-

тинг микс “7p”», однако его отличие за-

ключается в том, что сервис представляет 

собой статическое понятие, а процесс – 

динамическое понятие. Процесс относится 

непосредственно к моменту приобретения 

продукта или получения услуги. Это гиб-

кий и динамичный элемент, которым легко 

управлять. Сервис же является неотъемле-

мой характеристикой территории в любой 

момент времени. Он коренится в ее куль-

туре, и для его изменения требуется много 

времени. С этой точки зрения сервис сле-

дует рассматривать как сложный элемент, 

процесс управления которым также явля-

ется сложным. 

В современной России ключевыми 

характеристиками сервиса территорий яв-

ляются недоброжелательность населения 

территории к новым жителям и предпри-

нимательским структурам (низкий уровень 

владения иностранными языками, сопро-

тивление нововведениям и т.д.) и неблаго-

приятная институциональная среда, опре-

деляющая условия для жизни, ведения 

бизнеса и размещения инвестиций на тер-

ритории (высокий уровень инфляции, вы-

сокий уровень налогов, сложность получе-

ния государственных услуг и т.д.). 

Обобщая выявленные особенности 

маркетинга территорий в российских усло-

виях, представим результаты SWOT-

анализа (табл. 3). 

Таблица 3 

SWOT-анализ маркетинга территорий в российских условиях 

(на примере Волгоградской и Ростовской областей)* 

Сильные стороны: Слабые стороны: 

 Признание необходимости территориально-

го маркетинга на государственном уровне; 

 тенденция к усилению межрегиональной 

конкуренции 

 Директивный характер и формальное отно-

шение к территориальному маркетингу; 

 преобладание регуляторных механизмов в 

функционировании территорий 
Перспективы: Угрозы: 

 Повышение региональных маркетинговых 

инициатив; 

 усиление действия рыночных механизмов в 

функционировании и развитии современных 

российских территорий 

 Снижение емкости целевых рынков из-за 

неблагоприятной внешнеэкономической ситуа-

ции; 

 усиление мер государственного регулирова-

ния из-за неблагоприятной внешнеэкономиче-

ской ситуации 
 

* Составлено авторами на основе Стратегии социально-экономического развития Волгоградской обла-

сти до 2025 г. и Стратегии социально-экономического развития Ростовской области до 2020 г. 
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Как видно из табл. 3, к числу силь-

ных сторон маркетинга территорий в рос-

сийских условиях можно отнести признание 

необходимости территориального маркетин-

га на государственном (федеральном) 

уровне. Еще одной сильной стороной отече-

ственного территориального маркетинга яв-

ляется тенденция к усилению межрегио-

нальной конкуренции, являющаяся резуль-

татом установления конкурсного характера 

федерального финансирования и ужесточе-

ния контроля над его использованием. 

Слабой стороной маркетинга терри-

торий в российских условиях является ди-

рективный характер и формальное отноше-

ние к нему, а также преобладание регуля-

торных механизмов в функционировании 

территорий. Угрозы территориального мар-

кетинга в России связаны в первую очередь 

с неблагоприятной внешнеэкономической 

ситуацией, обусловленной введением санк-

ционных мер. Она может привести к сни-

жению емкости целевых рынков из-за 

устранения иностранных потребителей из 

состава внешней целевой группы и усиле-

нию мер государственного регулирования в 

рамках мер защиты внутренних рынков 

(протекционизма). 

Перспективы маркетинга территорий 

в российских условиях связаны с повыше-

нием региональных маркетинговых инициа-

тив, а также с усилением действия рыноч-

ных механизмов в функционировании тер-

риторий [4]. Для этого необходимо более 

системное и эффективное регулирование 

конкуренции для создания соответствующих 

стимулов к маркетинговой деятельности.  

Таким образом, модификация ком-

плекса «маркетинг микс» в контексте терри-

ториального подхода предполагает мегапри-

роду товара, косвенный характер ценообра-

зования на этот товар, расширение целевой 

аудитории потребителей, а также информа-

ционную направленность продвижения. 

Рекомендации по совершенство-

ванию практики реализации маркетин-

га территорий в российских условиях 

ыявленная специфика приме-

нения комплекса «маркетинг 

микс» в контексте региона 

определяет соответствующие сложности 

его практической реализации. В качестве 

рекомендаций по совершенствованию 

практики маркетинга территорий в рос-

сийских условиях в данной работе предла-

гаются следующие.  

В области продукта предлагается 

активная дифференциация региональных 

субпродуктов в целях оптимизации струк-

туры территориального мегапродукта. Это 

обеспечит уникальность бренда каждого 

региона и его высокую конкурентоспособ-

ность. В области цены необходимо рас-

смотрение цен региональных субпродук-

тов в качестве способов конкурентной 

борьбы и эффективных маркетинговых ин-

струментов.  

В области распространения важно 

обеспечить расширение целевых групп по-

требителей и повышение ориентации на 

внешних потребителей. В области про-

движения целесообразно сотрудничество 

государственных учреждений с частными 

организациями из сферы транспорта, обра-

зования, туризма, промышленности и т.д. 

Для успеха территориального маркетинга 

необходима поддержка со стороны граж-

дан, а также руководителей бизнес-

структур.  

В области сервиса необходимо в 

первую очередь обеспечить доброжела-

тельное отношение населения территории 

к новым жителям и предпринимательским 

структурам через повышение уровня вла-

дения иностранными языками и пропаган-

ду (социальную рекламу) привлечения ту-

ристов и внешних инвесторов и бизнес-

структур, а также улучшить институцио-

нальные условия. 

При этом региональные органы гос-

ударственной власти должны направлять и 

координировать действия различных сто-

рон для обеспечения их слаженной работы. 

Реализация предложенных рекомендаций 

предполагает использование следующей 

перспективной модели маркетинга терри-

торий в современных российских условиях 

(см. рисунок). 

В 
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Перспективная модель маркетинга территорий в современных российских условиях 

 

В результате реализации предло-

женной на рисунке модели маркетинга 

территорий ожидается сокращение нагруз-

ки на региональный бюджет благодаря ак-

тивному вовлечению частного сектора в 

продвижение региональных субпродуктов. 

Развитие регионального бренда и повыше-

ние конкурентоспособности современных 

российских территорий в совокупности 

приведет к росту эффективности террито-

риального маркетинга в России в целом. 

Заключение 

о итогам проведенного ис-

следования можно сделать 

вывод, что для практики тер-

риториального маркетинга в современной 

России характерны существенные пробле-

мы, снижающие его эффективность, что 

подтверждает первоначальную гипотезу. 

Среди таких проблем ключевыми являют-

ся: стандартизация регионального предло-

жения (речь идет о примерно одинаковом 

качестве инфраструктуры); преобладание 

регуляторных механизмов в процессе 

установления цен на основные региональ-

ные субпродукты; необоснованное ограни-

чение целевых групп потребителей регио-

нального мегапродукта; исключение част-

ного бизнеса из процесса продвижения ре-

гиона. 

Перспективы совершенствования 

подхода к применению концепции марке-

тинга территорий в современных россий-

ских условиях связаны с повышением ре-

гиональных маркетинговых инициатив, а 

также с усилением действия рыночных ме-

ханизмов в функционировании террито-

рий. В заключение следует отметить, что 

проведенное исследование вносит вклад в 

развитие концепции территориального 

маркетинга благодаря выявлению возмож-

ных проблем ее применения на примере 

регионов России, что определяет его тео-

ретическую значимость.  

Научную ценность и практическую 

значимость данной работе придает разви-

тие концептуальных положений теории 

территориального маркетинга посредством 

П 

Цель: повышение эффективности  

территориального маркетинга 

Инструментарий: совершенствование 

практики территориального маркетинга 

Субъекты: региональные власти, жители  

и бизнес-структуры территории 

Объект: регион как мегапродукт в целом  

и его субпродукты в частности 

Продукт Цена 

Распрост-

ранение 

Продви- 

жение 

Активная дифференциация 

региональных субпродуктов  

в целях оптимизации структуры 

территориального мегапродукта 

Рассмотрение цен 

региональных субпродуктов  

в качестве инструментов 

конкурентной борьбы 

Расширение целевых групп 

потребителей и повышение 

ориентации на внешних потребителей 

Активное вовлечение частного 

сектора в продвижение 

региональных субпродуктов 

Ожидаемые результаты: 

 Сокращение нагрузки на региональный бюджет, связанной с маркетингом территории; 

 развитие регионального бренда и повышение конкурентоспособности территории 

 

Сервис 
Обеспечение 

доброжелательности 

 

Улучшение 

институциональной среды 
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усиления комплекса маркетинг микс «4p» 

новым элементом (сервисом), а также 

предложенная авторами перспективная 

модель маркетинга территорий, которая 

рекомендуется к использованию в процес-

се реализации маркетинговых инициатив в 

современных российских регионах. Прио-

ритетными направлениями дальнейших 

исследований по проблеме маркетинга ре-

гионов России являются детализация 

предложенной модели и ее практическая 

реализация в деятельности российских ре-

гионов с целью выявления возможных 

ограничений ее применения, а также раз-

работка универсальной модели, адаптиро-

ванной не только к российским, но и к 

иностранным условиям. 
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