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Современное геополитическое и экономическое развитие стран и регионов мира диктует 
предприятиям и регионам их локации необходимость постоянного отслеживания и учета 
быстроменяющейся среды. Как результат, зашкаливающий фактор неопределенности ныне является 
абсолютной нормой: предъявляя более высокого уровня требования, одновременно с этим, 
формирует пул новейших компетенций, выводящих предпринимателей и территории на кардинально 
новый уровень развития. В этой связи, каждый регион России, выстраивающий стратегию 
устойчивого развития, в первую очередь, обязан уделить должное внимание маркетингу территории 
не одномоментно, а в режиме постоянного внедрения, модернизации и контроллинга. Применение 
принципов территориального маркетинга позволит обеспечить сбалансированность инновационного 
и инвестиционного развития с учетом потенциала и потребностей региона.

I.L. Litvinenko 
Moscow State University of Humanities and Economics, Moscow, 
email: innalitvinenko@yandex.ru

MARKETING OF TERRITORIES AS A FACTOR OF SUSTAINABLE 
DEVELOPMENT OF RUSSIAN REGIONS IN CONDITIONS OF UNCERTAINTY

Keywords: marketing of territories, regional development, uncertainty conditions, marketing methods 
and strategies. 

The modern geopolitical and economic development of countries and regions of the world dictates to 
enterprises and regions of their location the need for constant monitoring and accounting of the rapidly 
changing environment. As a result, the off-the-scale uncertainty factor is now the absolute norm: by making 
higher-level demands, at the same time, it forms a pool of new competencies that bring entrepreneurs 
and territories to a radically new level of development. In this regard, each region of Russia, building a 
sustainable development strategy, first of all, is obliged to pay due attention to the marketing of the territory 
not simultaneously, but in the mode of continuous implementation, modernization and controlling. The 
application of the principles of territorial marketing will ensure a balance of innovation and investment 
development, taking into account the potential and needs of the region.

В условиях сложившейся геополи-
тической ситуации и последовавшего 
за ней состояния неопределенности, 
регионы России всё чаще сталкиваются 
с проблемой экономической нестабиль-
ности, а также с вопросом поиска и усо-
вершенствования способов стимулиро-
вания дальнейшего устойчивого разви-
тия. Маркетинг территорий открывает 
широкий спектр возможностей, при-
менение которых остается актуальным 
в любых условиях и для любых городов.

Сам по себе маркетинг широко ис-
пользуется во многих сферах экономи-
ческой деятельности. Маркетинг пред-
ставляет собой совокупность методов 

и способов создания, продвижения и за-
крепления в сознании потребителей то-
вара или услуги с целью удовлетворения 
их нужд и потребностей [9].

Маркетинг территорий в свою оче-
редь является продвижением интересов 
территории (региона) с помощью созда-
ния положительной репутации данной 
территории и её рекламы среди жителей, 
инвесторов и туристов. Как и маркетинг 
в широком смысле маркетинг террито-
рий включает в себя совокупность мно-
жества управленческих и публичных 
мероприятий. Каждое местное сообще-
ство имеет свою специально отведенную 
роль в этом процессе [10].
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Результаты и их обсуждение
Стандартно выделяются три катего-

рии  – «территориальный маркетинг», 
«маркетинг территорий», «маркетинг 
на (внутри) территорий» (рис. 1).

Территориальный маркетинг  – со-
стоит из маркетинга территорий и мар-
кетинга на (внутри) территорий и пред-
ставляет собой маркетинг в интересах 
территории, как её внутренних субъек-
тов, так и внешних, во внимании и инве-
стициях которых заинтересован регион.

Маркетинг территорий – маркетинг, 
которых рассматривает в качестве объ-
екта продвижения территорию в целом.

Маркетинг на (внутри) террито-
рий – маркетинг, направленный на раз-
витие конкретных характеристик мар-
кетинговых отношений субъектов вну-
три территории.

В современном мире можно говорить 
о сильном дисбалансе в уровне развития 
различных регионов, как политическом, 
так и экономическом плане. В новых ус-
ловиях ярко выраженной неопределен-
ности ключевым фактором выживания 
и последующего развития территорий 
является достижение конкурентоспособ-
ности в мировой экономике и завоевание 
новых рынков [5].

Маркетинг территорий направлен 
на создание и поддержание благопри-
ятных условий для экономического раз-
вития региона, успешную предпринима-
тельскую деятельность и привлечение 
новых инвестиций. Он позволяет опре-
делить наиболее эффективную марке-
тинговую стратегию, провести глубокий 
анализ целевых рынков, сильные и сла-
бые стороны, а также ключевые точки 
возможного роста [3].

В рамках рассмотрения данной темы 
выделяется такой понятие, как «феномен 
устойчивого развития региона».

Устойчивое развитие региона – ком-
плексный подход, включающий в себя 
социальную, экологическую и эконо-
мическую сферы деятельности региона, 
который позволяется наиболее эффек-
тивно использовать потенциал данных 
сфер с целью прогрессивного движения 
вперед, сохранения и расширения воз-
можностей людей и регионов в целом.

В общем виде феномен устойчивого 
развития региона можно отобразить сле-
дующим способом (рис. 2).

Устойчивое развитие регионов – это 
достаточно длительный процесс, требу-
ющий регулярного контроля и доработ-
ки средств и методов реформирования 
экономики. Основные факторы устой-
чивого развития регионов схематически 
представлены на рисунке 3.

С точки зрения маркетинга террито-
рий, устойчивое развитие региона или, 
если быть точнее, траектория устойчи-
вого развития региона на плановый пе-
риод и состояние параметров устойчи-
вости его развития на итоговый момент 
времени может рассматриваться как це-
левая функция. Она определяет следую-
щие параметры маркетинга территорий.

Комплекс сильных сторон региональ-
ной экономики, которые преподносятся 
потенциальным инвесторам в качестве 
таковых. Следует отметить, что речь 
идет именно о комплексе достоинств 
региона, так как представление об инве-
стиционном климате в нем и наиболее 
перспективных направлениях инвести-
рования формируется именно под воз-
действием совокупности параметров. 
Простейшим примером ошибки при осу-
ществлении маркетинга территорий яв-
ляется несогласованное представление 
информации о разрозненных сильных 
сторонах региона, как то:

– значительный интерес потенциаль-
ных инвесторов к созданию промышлен-
ной инфраструктуры и ее использованию;

– планирование со стороны регио-
нальных властей принятия более жест-
ких мер по защите окружающей среды;

– относительно дешевая рабо-
чая сила.

Каждая характеристика региональ-
ной экономики по отдельности, обозна-
ченная в вышеприведенном примере, 
может быть интерпретирована как поло-
жительно влияющая на инвестиционный 
климат в соответствии с теорией регио-
нолистики. Вместе с тем, в совокупно-
сти они создают взаимоисключающие 
инвестиционные приоритеты у инвесто-
ра, в в целом могут вызвать отток инве-
сторов с явно обозначенными отрасле-
выми приоритетами.

Так, анонсирование ужесточения 
мер по обеспечению «зеленой» повест-
ки в регионе может отпугнуть инвестора 
в промышленные объекты на его терри-
тории из-за опасений возникновения но-
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вых штрафов за экологические наруше-
ния, в том числе незначительные, и в це-
лом риска увеличения финансовой на-
грузки на бизнес в части экологических 
сборов. Одновременно с этим, ужесто-
чение экологической дисциплины могло 
бы благоприятно сказаться на интересе 
к региону инвестора в рекреацию и эко-
туризм. Однако, из-за анонсированного 
региональными властями усиленного 
развития промышленной инфраструк-
туры в плановом периоде, приток экоту-
ристов может быть снижен, что негатив-
но повлияет на экономический эффект 
от ужесточения экологической повестки.

В равной степени неоднозначно, в за-
висимости от формируемого в рамках 
маркетинга территории, инвестором бу-
дет воспринята информация об уровне 
средней заработной платы. С одной сто-
роны, более дешевая рабочая сила может 
рассматриваться как положительный 
фактор с точки зрения компаний, ориен-
тированных на минимизацию издержек. 
Вместе с тем, более дешевая рабочая 
сила в современной экономике указы-
вает на ее меньшую квалификацию, 
и более низкий, чем в среднем по стране 
уровень заработной платы может пре-
пятствовать приходу в регион трудоем-
кого инновационного бизнеса. Другим 
побочным эффектом от анонсирования 
при осуществлении маркетинга террито-
рий дешевой рабочей силы как сильной 
стороны региональной экономики может 
стать отказ от работы в этом регионе 
предпринимателей, заинтересованных 
в региональном рынке из-за более низ-
кого ожидаемого спроса.

Еще одним параметром маркетинга 
территорий является его способность 
обеспечить наиболее привлекательный, 
с точки зрения перспектив региональ-
ной экономики, уровень специализации 
региона в национальной и глобальной 
системе разделения труда. Для этого 
следует не только формировать наи-
более позитивный в глазах инвестора 
образ регионального инновационно–
инвестиционного климата, но и адапти-
ровать образ региональной экономики 
к параметрам ожидаемой специализа-
ции региона. Так, если в национальной 
экономике существует регион с более 
развитой инфраструктурой для некото-
рой отраслевой специализации, анон-

сирование наличия соответствующей 
инфраструктуры в рамках маркетинга 
данной территории представляется из-
быточным. Без надлежащих и часто не-
возможных при актуальном для данного 
региона уровня затрат на преодоление 
инфраструктурного отставания инве-
стиций анонсирование в рамках терри-
ториальной маркетинговой программы 
соответствующего параметра практиче-
ски не привлечет дополнительного фи-
нансирования со стороны инвесторов, 
при этом отвлекая внимание потенци-
ального партнера от иных, часто более 
перспективных преимуществ.

Существует множество методов ре-
ализации маркетинга территорий, рас-
смотрим некоторые из них:

1. Имиджевый маркетинг.
Данный метод подразумевает созда-

ние и поддержание определенного имид-
жа региона.

Имидж территории представляет 
собой совокупность впечатлений лю-
дей, складывающихся от исследования 
и оценки особенностей территории, 
таких как исторические, природные, 
климатические, научные, политические 
и многие другие особенности.

2. Маркетинг достопримечательностей.
Данный метод обычно дополняет со-

бой имиджевый маркетинг. Освещает ве-
ликих личностей (научные деятели, пи-
сатели и поэты, политики и многие дру-
гие), всемирно известные достопримеча-
тельности, наиболее интересные и уни-
кальные места, природное и культурное 
наследие региона. Чем больше особен-
ностей несёт в себе территория, тем при-
влекательнее она будет как для туристов, 
так и для инвесторов.

3. Инфраструктурный маркетинг. 
Наличие развитой инфраструктуры 

не дает стопроцентной гарантии присут-
ствия территориального роста, но отсут-
ствие таковой делает рост невозможным. 
Здесь к инфраструктуре можно отнести:

– наличие транспортных связей (же-
лезных дорог, аэропортов);

– развитая телекоммуникацион-
ная связь;

– уровень загрязненности питье-
вой воды;

– перебои в поставке электроэнергии 
и т.д.

4. Маркетинг людей.
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Рис. 1. Соотношение территориального маркетинга, маркетинга территорий и маркетинга 
на  (внутри) территории

Рис. 2. Составляющие феномена устойчивого развития региона

Маркетинг жителей территории так-
же является неотъемлемой частью мар-
кетинга территорий в целом. Здесь могут 
быть представлены предприниматели, 
спортсмены, местные лидеры, и конечно, 
квалифицированные специалисты [1].

Описанные методы отражают об-
щую картину возможных направлений 
маркетинга территории для зарождения 

и поддержания устойчивого финансово-
го развития территорий в современных 
условиях неопределенности. Безуслов-
но, существует множество вариантов 
и направлений представления досто-
инств определенных регионов [8].

Помимо методов выделим следую-
щие инструменты маркетинга террито-
рий (рис. 4).
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Рис. 4. Инструменты маркетинга территорий

Рассмотрим каждый из инструмен-
тов более подробно и определим поря-
док его возможного использования.

Для обеспечения социально-эконо-
мической эффективности используемых 
в рамках маркетинга территорий комму-
никаций требуется, в первую очередь, 
создать коммуникационную площадку. 
Типичной ошибкой является насажде-
ние коммуникации «сверху», в том чис-
ле посредством:

– создания региональными властями 
с нуля жестких вертикально ориенти-
рованных структур сбора и предостав-
ления информации с использованием 
в равной мере всех доступных спосо-
бов коммуникации;

– масштабное насыщение информаци-
онного пространства заранее созданным 
региональными властями пакетно-пред-
ставленным информационным посылом;

– директивное вовлечение целевых 
инвесторов в коммуникационное взаимо-
действие путем использования админи-
стративного ресурса для их анкетирова-
ния и вовлечение в коммуникации с реги-
ональными властями иными способами.

Подобный подход, хотя и дает опре-
деленный позитивный результат, сопря-
жен со следующими рисками:

– риском предоставления респонден-
тами искаженной информации о своих 
намерениях, запросах и возможностях 
из-за опасений потенциальных инве-
сторов использования региональными 
властями и неопределенным кругом лиц 
такой информации в ущерб интересам 
этой категории инвесторов;

– риском массового игнорирования 
созданных при осуществлении марке-
тинга территорий указанными спосо-
бами коммуникационных каналов вза-
имодействия между региональными 
властями и их потенциальными коммер-
ческими контрагентами по развитию со-
ответствующих территорий. Причинами 
такого игнорирования могут стать как 
изначальная ошибочность при опреде-
лении содержания информационного на-
полнения коммуникационных каналов, 
так и неадекватная запросам партнеров 
их подача, равно как и некорректный вы-
бор канала подачи информации.

В контексте изложенного, на началь-
ных стадиях осуществления маркетинга 
территорий, во избежание финансовых 
потерь и снижения социально-эконо-
мической эффективности их использо-
вания, рекомендуется придерживаться 
следующего алгоритма:
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1. Задействование в рамках про-
граммы маркетинга территорий уже 
имеющихся площадок взаимодей-
ствия между региональными властями 
и их потенциальными коммерческими 
контрагентами по вопросам развития 
территорий, в том числе СМИ, научных 
площадок, общественных организаций 
и объединений предпринимателей.

2. Формирование ядра контраген-
тов из числа наиболее заинтересо-
ванных в коммерческом партнерстве 
инвесторов с последующим использо-
ванием их в качестве коммуникацион-
ных инфлюенсеров.

3. Формирование уникального ком-
муникационного канала в качестве 
обособленного элемента программы 
маркетинга территорий каждого тер-
риториального образования.

В части продвижения бренда тер-
ритории (регионального образования) 
и формирования его репутации следует 
выбирать оптимальные, с точки зрения 
потенциального контрагента, сочета-
ния описания экономических перспек-
тив инвестиционных проектов на соот-
ветствующей территории и уже полу-
ченных результатов. Злоупотребление 
при осуществлении маркетинга тер-
риторий описанием инвестиционных 
перспектив может негативно сказаться 
на доверии инвесторов, в то время как 
недостаточное к ним внимание создает 
риски некорректного восприятия ими 
состояния инвестиционно-инноваци-
онного климата региона.

Своевременное информирование 
о состоянии инфраструктуры, нали-
чии партнёрских программ и в целом 
свободных нишах в регионе являет-
ся неотъемлемой частью маркетинга 
территорий и требует ежемесячной 
модернизации формы подачи и актуа-
лизации информации сообразно теку-
щим запросам инвестора и стадии ре-
ализации партнерских региональных 
программ. 

Говоря о ключевых целях маркетин-
га регионов, отметим такие из них как: 

– приобретение и повышение 
уровня конкурентоспособности мест-
ных предприятий;

– привлечение новых предприни-
мателей и новые компании на терри-
торию региона;

– повышение узнаваемости террито-
рии за её пределами и создание положи-
тельных ассоциаций с территорией [7].

Реализуя цель повышения конкурент-
ных позиций региона, могут использо-
ваться различные стратегии маркетинга 
территорий, а именно:

1. Привлечение туристов.
2. Помощь местному бизнесу (по-

мощь предприятиям в борьбе с угроза-
ми, предоставление жилья работникам, 
разработка совместных стратегий веде-
ния маркетинга территорий, льготные 
условия осуществления предпринима-
тельской деятельности и прочее).

3. Повышение количества неценовых 
факторов привлекательности регионов 
(университеты, научно-исследователь-
ские центры, возможности самореали-
зации активной молодежи). 

4. Поддержка малого и среднего биз-
неса, а также новых компаний и моло-
дых предпринимателей.

5. Разработка своей «фишки» в про-
дукции. Регион может обрести извест-
ность путем производства высококаче-
ственной или уникальной продукции [2].

В современных условиях неопреде-
ленности усиливается борьба за высо-
коклассных специалистов. Степень про-
фессионализма человеческих ресурсов 
становится решающим фактором приоб-
ретения и повышения конкурентных по-
зиций в мире. Именно на данный аспект 
и направлен маркетинг регионов в пер-
вую очередь [4].

Кроме этого, наблюдается тенденция 
содействия активной молодежи. Каждый 
регион обращает внимание на привлече-
ние молодежи ко всем сферам деятель-
ности, понимая, что, только обеспечив 
обширный круг возможностей для само-
реализации возможно удержать начина-
ющих специалистов в регионе и обеспе-
чить территорию сильными и перспек-
тивными кадрами [6]. 

Выводы
Исходя из вышесказанного, можно 

сделать вывод, что маркетинг террито-
рий является движущей и основопола-
гающей силой в сфере развития реги-
онов. За счет маркетинга территорий 
появляется возможность обеспечить 
устойчивое экономическое развитие 
в следствии повышения предприни-
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мательской активности и привлече-
ния новых ресурсов, которыми регион 
не обладает или которые представле-
ны в регионе в ограниченном количе-
стве. Кроме этого, такой маркетинг 

может способствовать повышению 
налоговых поступлений в региональ-
ный бюджет путем увеличения при-
влекательности местной продукции 
для потребителей.
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