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РЕГионаЛЬнЫЙ маРкЕТинГ как инСТРУмЕнТ 
СоЦиаЛЬно-экономиЧЕСкоЙ ПоЛиТики РЕГиона

Современные цели и приоритеты регионального управления создают предпосылки для поис-
ка новых методов и средств повышения привлекательности и конкурентоспособности региона, 
среди которых методы территориального маркетинга. Конкурентная направленность маркетинга 
региона выражается в создании лучших, в сравнении с другими территориями, условий для инве-
стиций, ведения бизнеса, обучения, туризма, проживания, т. е. обеспечения инвестиционной, об-
разовательной, финансовой привлекательности, способствующих притоку в регион разных групп 
потребителей, включая инвесторов. В статье показана необходимость повышения конкурентоспо-
собности региона в свете целей и задач социально-экономической политики региона и актуаль-
ных проблем регионального развития. Предлагаются инструменты регионального маркетинга для 
решения задач согласования интересов различных групп, целей развития территории и обоснова-
ние направлений деятельности региональных властей по отношению к целевым группам марке-
тингового воздействия. 
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Повышение мобильности человека и других 
ресурсов производства — материальных и не-
материальных — создает предпосылки для 
сравнения территорий и выбора максималь-
но привлекательного для человека места для 
жизни или ведения бизнеса. 

Пространственное неравенство, которое 
проявляется в концентрации экономической 
деятельности в наиболее благоприятных райо-
нах, характерно для многих стран. Такое нера-
венство выражено в уровне и качестве жизни 
населения и может привести к региональному 
дисбалансу производительных сил и социаль-
ным проблемам [6]. Несмотря на то, что про-
цесс этот признан объективным, актуальной 
остается задача снижения неравенства терри-
торий по уровню регионального развития, так 

как отток населения и снижение качества че-
ловеческого капитала в ряде районов сохра-
няются. 

Внимание к региональной политике тем бо-
лее актуально, что на данный момент в Россий-
ской Федерации уровень развития субъектов 
федерации очень различен. Наибольшие соци-
альные бюджетные расходы зафиксированы 
в столичных и сырьевых регионах — в Москве, 
санкт-Петербурге, ЯНАо, хМАо-Югра, сахалин-
ской, Тюменской, Московской областях. Низкие 
позиции в рейтинге, составленном РИА Ново-
сти, отмечены в Магаданской области, Якутии, 
Камчатском крае, где, например, расходы в со-
циальной сфере на душу населения составляют 
менее 30 тыс. руб., при этом в сахалинской об-
ласти, Москве и санкт-Петербурге — превыша-
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ют 90 тыс. руб., что показывает почти трехкрат-
ный разрыв [10]. 

Большинство регионов с дефицитным бюд-
жетом являются получателями государствен-
ной финансовой поддержки. В 2020 году доти-
ровались 72 субъекта Российской Федерации. 
суммарный объем выделяемых средств при 
этом вырос с 675,260 до 717,866 млрд руб. 
(увеличение составило 42,606 млрд) [4]. Не-
обходимость повышения качества управления 
регионами становится вызовом для федераль-
ной власти, которая постепенно предоставля-
ет большую самостоятельность субъектам Рос-
сийской Федерации, включая финансовое по-
ощрение тем регионам, которые показывают 
позитивную динамику социально-экономиче-
ских результатов. 

Внимание государственного управления 
к региональному аспекту подробно отражено 
как в ряде важных, основополагающих доку-
ментов и программ, так и в конкретном прак-
тическом воплощении этой политики, выде-
лении сил и средств на реализацию решений 
правительства в этой сфере. основная зада-
ча — обеспечить россиянам независимо от 
региона и места жительства единый высокий 
стандарт качества жизни. Также современная 
государственная политика в сфере региональ-
ного развития использует новое понятие со-
циально-экономической лексики — стандарт 
благополучия. Не закрепленное пока законо-
дательно, это понятие, однако, было озвучено 
на уровне законодательной власти [5], и оно 
предполагает достаточный, и, что очень важ-
но, неснижаемый уровень качества жизни — 
в здравоохранении, доступном образовании, 
правовом обеспечении. Такой стандарт позво-
лит убрать существующие сегодня существен-
ные диспропорции в уровне и качестве жизни 
граждан. Конкурентные преимущества регио-
на позволят ему стать центром притяжения, 
«точкой роста» страны и их формирование за-
висит от применения результативных методо-
логических подходов и инструментов террито-
риального управления. 

Конкретные действия властей различного 
уровня определяются основными задачами 
регионального управления, такими как: 

 – экономическая и социальная трансфор-
мация хозяйства региона, анализ, прогнози-

рование и программирование регионального 
развития; 

 – оптимизация финансовых потоков, фор-
мирование условий и механизмов укрепления 
экономической базы региона; 

 – обеспечение экологической безопасно-
сти в регионе, защита окружающей среды; 

 – формирование и реализация структур-
ной, инвестиционной и научно-технической по-
литики в регионе, создание и развитие рыноч-
ной инфраструктуры [1].

Экономические и организационные мето-
ды управления региональным развитием для 
решения указанных задач в настоящее время 
пополняются методами и инструментами ком-
мерческого менеджмента, такими как марке-
тинг.

Территориальный маркетинг позволяет 
в полном объеме эффективно использовать 
уникальные характеристики территории в ин-
тересах тех, кто там живет, и тех, кто также за-
интересован в повышении уровня экономиче-
ского развития и улучшении социального кли-
мата. Цель этого процесса — конкурентоспо-
собность территории. 

объекты маркетинга — материальные то-
вары, услуги, идеи, организации, территории 
и личности. Часто весь этот спектр объектов 
маркетинга объединяется понятием «продук-
ция», употребляемым в данном случае в наибо-
лее широком смысле. Населенный пункт в ре-
гиональном маркетинге определяется и про-
двигается как товар, имеющий свою стоимость 
и полезность. Речь идет, таким образом, о мар-
кетинге регионов (населенных пунктов) как 
составной части региональной политики. Как 
наука маркетинг регионов является погранич-
ной дисциплиной на стыке экономики региона 
и маркетинга [3].

Первые попытки систематизации марке-
тинговых территориальных программ поя-
вились на Западе во второй половине хх в. 
вследствие ускорения процессов глобализа-
ции. В 1993 году вышла работа Ф. Котлера, 
Д. хайдера и И. Рейна «Маркетинг территорий: 
привлечение инвестиций, промышленности 
и туризма в города, штаты и страны» [8], в кото-
рой использование маркетинга впервые было 
четко обосновано как механизм продвижения 
территории. Данная книга известнейшего спе-
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циалиста по маркетингу дала импульс разви-
тию маркетинга территорий.

одним из наиболее значимых является так-
же вклад одного из ведущих специалистов 
в данной области с. Анхольта, впервые пред-
ложившего термин «брендинг мест» и концеп-
цию конкурентной идентичности [2]. с. Анхольт 
стал основным разработчиком комплексно-
го подхода к брендингу территорий, в проти-
вовес сфокусированному на каком-то одном 
аспекте (например, туризме). Концепция кон-
курентной идентичности интегрирует культу-
ру и наследие, туризм, экспортные бренды, 
внешнюю и внутреннюю политику территории, 
человеческие ресурсы, а также иммиграцион-
ную политику как составные части националь-
ного бренда.

Вышеуказанные направления создания 
идентичности территории помогают опреде-
лить цели регионального маркетинга:

 – улучшение/сохранение конкурентоспо-
собности расположенных в регионе предприя-
тий промышленности и сферы услуг;

 – повышение степени идентификации граж-
дан со своей территорией;

 – привлечение в регион новых предприятий;
 – создание уровня известности выше ре-

гио нального через проектирование и созда-
ние определенного привлекательного образа 
территории.

Задачи территориального маркетинга долж-
ны работать на перспективу, в то же время они 
должны быть достижимыми и понятными для 
жителей.

Ф. Котлер полагает, что в основе маркетин-
га территории любого масштаба лежат следую-
щие направления маркетинговой работы [8]:

 – разработка для территории привлека-
тельного позиционирования и имиджа;

 – создание стимулов для существующих 
и потенциальных покупателей и пользовате-
лей товаров и услуг;

 – продвижение продуктов и услуг данной 
территории в эффективной и доступной форме;

 – пропаганда привлекательных характери-
стик данной территории с целью информиро-
вания ее целевых аудиторий.

Указанные сферы деятельности сфокуси-
рованы, прежде всего, на проектировании 
территорий, которое должно удовлетворять 

потребности целевых аудиторий и рынка. со-
гласно Ф. Котлеру, успех развития современ-
ной территории можно во многом обеспечить 
посредством стратегического рыночного пла-
нирования [8]. Такое планирование исходит 
из того, что будущее, с одной стороны, неопре-
деленно, но с другой — на будущее места мо-
гут по влиять определенные действия и пла-
ны. Задача территории состоит в том, чтобы 
стать гибкой сис темой, способной справлять-
ся с кризисами, быстро и эффективно приспо-
сабливаться к новым обстоятельствам и воз-
можностям и создавать свое уникальное тор-
говое предложение.

В качестве терминов, отражающих сущность 
понятия «территориальный маркетинг» доста-
точно часто применяются и «маркетинг мест», 
и «городской маркетинг», и «маркетинг регио-
на», и, как наиболее широкий, — «маркетинг 
территории». При этом в российской специаль-
ной литературе чаще встречается понятие «ре-
гиональный маркетинг», поскольку, по мнению 
отечественных авторов, регион предполагает 
не только территориальную, но и социальную, 
экономическую, историческую, культурную 
общность. Регион может совпадать с граница-
ми субъекта Российской Федерации или иметь 
территорию, объединившую несколько субъ-
ектов [9]. Представим основные мнения рос-
сийских специалистов, сложившиеся в период 
с конца 90-х гг. прошлого века, по трактовке 
данного понятия в таблице 1.

Два понятия — маркетинг территориаль-
ный и маркетинг региональный — имеют мно-
го общих черт и развиваются на стыке регио-
нальной  экономики и маркетинга [9]. В ряде 
подходов сделан акцент на внутреннюю сре-
ду: региональный маркетинг работает на бла-
го людей — жителей, приезжих, инвесторов. 
Четко выделена и другая сторона примене-
ния маркетинговых методов для целей разви-
тия региона: нацеленность на внешнюю среду, 
что определяет конкурентоспособность регио-
на, его возможности, и поэтому также должно 
приниматься во внимание.

Таким образом, региональный маркетинг 
является самостоятельным видом некоммер-
ческого маркетинга и предполагает новое по-
нимание роли и задач органов власти, которые 
должны создать условия для удовлетворения 
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потребностей жителей территории и организа-
ций в ресурсах и общественных благах в усло-
виях конкурентной среды.

Важность целей и задач маркетинга ре-
гиона позволяют обосновать необходимость 
выработки концепции и конкретных методик 
и инструментов. Причины, по которым необхо-
димо разработать маркетинговую стратегию 
продвижения территориального образования 
на «рынок территорий», представлены на ри-
сунке 1.

У каждого региона есть свои сильные и сла-
бые стороны, возможности, которые задают 
свои особенности реализации маркетинговой 

стратегии. однако ориентация маркетинговой 
концепции на потребителя требует определе-
ния тех ценностей, интересов, запросов, ко-
торые будут представлены со стороны субъек-
тов регионального маркетинга. Региональная 
специфика может отражаться в выделении 
групп потребителей, имеющих особые интере-
сы: рекреационные, образовательные, науч-
ные услуги, религиозный туризм и т. д.)

Регион является объектом выбора для ин-
весторов, населения, проживающего на тер-
ритории, гостей, включая трудовых мигрантов 
и студентов, покупателей, проявляющих инте-
рес к местным товаром и услугам. Интересы 

Таблица 1 — Подходы современных российских авторов к определению понятия «региональный маркетинг» [9; 11; 12] 

№ Автор Трактовка понятия «региональный маркетинг»

1 Лавров А. М.,  
сурнин В. с.

система взаимосвязанных экономических отношений, выражающая взаимо-
действия между различными субъектами по поводу управления экономикой ре-
гиона на основе постоянного мониторинга (анализа, оценки, прогноза) рыноч-
ных процессов, а также согласования (в оптимальном варианте гармонизации) 
разноуровневых экономических интересов. основное назначение маркетин-
га — не получение максимально возможной прибыли, а обеспечение высокого 
уровня жизни населения региона.

2 Бутов В. И.,  
Игнатов В. Г.,  
Кетова Н. П. 

определенный образ мышления и действий руководителей регионального уров-
ня, новая философия активной предпринимательской деятельности в регионе, 
в основе которой — удовлетворение потребностей людей… предприятий в соот-
ветствующих товарах.

3 Арженовский И. В. Региональный маркетинг — передовая идея, философия, требующая ориента-
ции на потребности целевых групп потребителей услуг территории. Не один отдел 
администрации, а все отвечающие за судьбу региона должны ориентировать-
ся на потребности клиентов и целевые группы, а также на создание лучших по 
сравнению с другими территориями конкурентных преимуществ для пользы кли-
ентов.

4 овчинников В. Н., 
Колесников Ю. с.

Маркетинг, реализуемый в интересах региона, его внутренних, а также внешних 
экономических субъектов, во внимании которых заинтересо вана территория; 
маркетинг, реализуемый в рамках региона (внутрирегиональный) — аспект по-
нимания термина «региональный маркетинг», обозначающий уровень и конкрет-
ные характеристики развития маркетинговых отношений субъектов внутри ре-
гиона по поводу выявления потребностей и предпочтений, сложившихся на кон-
кретной территории, и организации продвижения на рынок конкретных товаров 
и услуг с использованием маркетинговых инструментов. 

5 шишкин А. В. Удовлетворение потребностей региона сопряжено с необходимостью определе-
ния его маркетингового потенциала.

6 сейфуллаева М. Э. Маркетинг региона — часть региональной политики, направлен на решение 
проблем региона и его территориальных образований. создается концепция 
комплексного развития экономии и социальной сферы территории, постепенно-
го устранения негативных явлений и решения наиболее сложных проблем кон-
кретного региона.
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указанных категорий определят критерии раз-
работки маркетинговых мер (рис. 2).

с точки зрения ресурсов региона, безу-
словным требованием местных жителей 
и местного бизнеса к региональной политике 
будет их рациональная эксплуатация и сохра-
нение, для инвесторов-нерезидентов скорее 
будет важна стоимость ресурсов. Управление 
регионом также имеет свой фокус: региональ-
ная политика должна быть прозрачной, пред-

сказуемой, при этом для нерезидентов — 
особо важна еще и скорость решения задач 
предпринимателя или менеджера. специфи-
ка резидентов и нерезидентов как субъектов 
региональной политики показывает разно-
образие и важность их интересов. Конечно, 
местные жители ориентируются на долгосроч-
ную перспективу развития качества жизни, 
их волнуют, например, достаточно сложные 
экологические, санитарные вопросы. однако 

Рисунок 1 — Факторы, определяющие необходимость регионального маркетинга

Рисунок 2 — Территория как объект выбора
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проблема работы территориальных властей 
и организаций с нерезидентами глубже, чем 
кажется на первый взгляд. Необходимо сде-
лать так, чтобы желательные категории нере-
зидентов стали резидентами. Для этого нуж-
но предпринимать ряд действий и понимать, 
что возможно нерезидент составляет свое 
мнение о жизни и работе на территории с уче-
том того, что для него действительно является 
ценным (рис. 3).

Помимо населения и предприятий, полити-
ка региона предполагает также работу с не-
коммерческими организациями. Для этой це-
левой аудитории важно построить работу с ор-
ганами власти, средствами массовой инфор-
мации, политическими силами. 

Территориальный маркетинг через систему 
маркетинговых коммуникаций и развитие ре-
гионального бренда способствует формирова-
нию ценностей и впечатлений, делающих реги-
он узнаваемым. становится более эффектив-
ным взаимодействие властей региона и пред-
принимателей с инвесторами, экспортными 
рынками. В зависимости от того, кого терри-
тория признает целевыми сегментами, мож-
но оценить стратегическое направление даль-
нейшей деятельности. Но можно утверждать, 
что маркетинг территории дает эффект в раз-
ных областях жизни региона — социальной, 
экономической, культурной [7].

Регион — социальная система. В социаль-
ной сфере региона фиксируются результаты 

Рисунок 3 — ориентация политики региона на целевые аудитории регионального маркетинга
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хозяйственно-экономической деятельности: 
повышение качества жизни, создание благо-
приятной среды обитания, в том числе органи-
зация общественной жизни и культуры, поэто-

му инструменты территориального маркетинга 
безусловно полезны в управлении региональ-
ным хозяйством и при разработке стратегии 
развития территории.
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REGIONAL MARKETING AS A TOOL 
FOR THE SOCIO-ECONOMIC POLICY OF THE REGION

Modern goals and priorities of regional management make it necessary to find new methods and means to 
increase the attractiveness and competitiveness of the region, including methods of territorial marketing. The 
competitive focus of the region's marketing is used in creating the best, in comparison with other territories, 
conditions for investment, business, education, tourism, accommodation, i.e. ensuring investment, educational, 
financial attractiveness, contributing to the influx of various groups of consumers into the region, including 
investors. The article shows the need to improve the competitiveness of the region in the light of the goals and 
objectives of the socio-economic policy of the region and urgent problems of regional development. The tools 
of regional marketing are proposed for solving the problems of coordinating the interests of various groups and 
acknowledgment of all directions of activity of regional authorities in relation to the target groups of marketing 
influence.
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