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Аннотация. Введение. В статье отмечается востребованность концепции маркетинга 

территории в современных условиях, что сопряжено с обоснованием перспективных 

направлений развития региональной экономики. Данное направление объективно требует 

инвестиций, что актуализирует интерес к инвестиционному маркетингу и опосредует ис-

следование взаимосвязи маркетинга территории и инвестиционного маркетинга террито-

рии. Материалы и методы. Авторы опираются на аналитическое рассмотрение точки зре-

ния профильных специалистов и экспертов относительно понимания сути и основных ха-

рактеристик инвестиционного маркетинга, инвестиционного маркетинга территории и 

маркетинга территории. Использованы методы поиска, компаративного анализа и синтеза 

информации для формулирования непротиворечивых выводов. Результаты исследования. 

Маркетинг территории в ходе реализации более широкого спектра задач включает в себя 

инвестиционный маркетинг региона, необходимый для привлечения ресурсов в осуществ-

ление основных направлений, значимых для региональной экономики, таких как формиро-

вание и развитие имиджа, наращивание инфраструктуры, рост привлекательности для же-

лательных аудиторий, партнеров и населения. Обсуждение и заключение. Маркетинг тер-

ритории представляет собой более широкое теоретическое направление и прикладной 

функционал, в отличие от инвестиционного маркетинга территории. Инвестиционный мар-

кетинг региона целесообразно рассматривать в качестве обеспечительной функции марке-

тинга территории. 
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Abstract. Introduction. The article notes the demand for the concept of territory marketing 

in modern conditions, which is associated with substantiating promising directions for the devel-

opment of the regional economy. This direction objectively requires investment, which actualizes 

the interest in investment marketing and mediates the study of the relationship between territory 

marketing and investment marketing of the territory. Materials and methods. We rely on the ana-

lytical consideration of the point of view of specialized specialists and experts regarding under-

standing the essence and basic characteristics of investment marketing, investment marketing of 

the territory, and marketing of the territory. Methods of search, comparative analysis, and synthe-

sis of information were used to formulate consistent conclusions. Research results. Territory mar-

keting, in the course of implementing a wider range of tasks, includes investment marketing of 

the region, which is necessary to attract resources to the implementation of the main areas of 

importance for the regional economy, such as: formation and development of the image, building 

up of infrastructure, growth of attractiveness for desirable audiences and partners and the popula-

tion. Discussion and conclusion. Territory marketing is a broader theoretical field and applied 

functionality, as opposed to investment territory marketing. It is advisable to consider investment 

region marketing as a supporting function of territory marketing.  
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Введение 

Маркетинг территории стал попу-

лярной концепцией, реализуемой в вы-

боре стратегического направления разви-

тия региональной экономики. К его теоре-

тическим и прикладным решениям прибе-

гают эксперты и исследователи как в Рос-

сии, так и за рубежом. В современных ре-

алиях данное направление маркетинговой 

работы в эволюционировании социально-

экономической системы региона востре-

бовано и, как правило, ассоциируется с 

вопросами формирования и управления 

имиджем, брендом, ориентированным на 

внешние и внутренние территории, а 

также на активность, связанную с привле-

чением инвестиций и поиском партеров.  

Привлечение инвестиций для разви-

тия как бизнеса, так и региональной эко-

номики, представленной большим коли-
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чеством различных игроков, связано с ин-

вестиционным маркетингом, с другой 

стороны, эта активность является одной 

из приоритетных для маркетинга террито-

рии. Однако, несмотря на очевидную 

необходимость привлечения инвестиций 

(внешних и внутренних), консолидацию 

усилий заинтересованных лиц террито-

рии для работы с инвесторами в ее инте-

ресах, что и подразумевает включение 

данного функционала в территориальный 

маркетинг, однозначно взаимосвязь инве-

стиционного маркетинга и маркетинга 

территории не решена. Кроме того, инве-

стиционный маркетинг не всегда рассмат-

ривается авторами применительно к тер-

ритории, поскольку может преломляться 

к таким объектам, как предприятие, 

группа предприятий, определенный ин-

фраструктурный проект и т. д. Однако 

предприятия тоже локализованы на тер-

ритории, в каком-то определенном реги-

оне, равно как и инфраструктурные про-

екты реализуются в интересах региона 

или нескольких регионов. По этой при-

чине представляется целесообразным 

уточнить взаимосвязь инвестиционного 

маркетинга и маркетинга территории.  

Материалы и методы 

Мы опираемся на аналитическое 

рассмотрение точки зрения профильных 

специалистов и экспертов относительно 

понимания сути и основных характери-

стик инвестиционного маркетинга, инве-

стиционного маркетинга территории и 

маркетинга территории. Использованы 

методы поиска, компаративного анализа 

и синтеза информации для формулирова-

ния непротиворечивых выводов. 

Результаты исследования 

Такой исследователь, как Т. Романи-

шина, рассматривая проблематику инве-

стиционного маркетинга в прикладном 

аспекте, отождествляет его с территори-

альным маркетингом, параллельно отме-

чая первоочередное привлечение инве-

стиций на развитие инфраструктуры, 

имиджа, привлекательности и учета инте-

ресов местных сообществ в регионе [9]. 

Эта точка зрения в части отождествления 

инвестиционного маркетинга с террито-

риальным представляется нам возможной 

в только в определенных дискретных по 

временному критерию и складывающейся 

ситуации.  

Другой исследователь, М. Зияева, 

подчеркивает, что «инвестиционный мар-

кетинг, или маркетинг инвестиций, сле-

дует рассматривать применительно к тра-

диционному рынку, взаимодействию 

предприятия и инвестора, где предприя-

тие будет продавцом, а инвестор – поку-

пателем [5]». Она изначально рассматри-

вает взаимоотношения двух хозяйствую-

щих субъектов, то есть по сути микроуро-

вень в проявлении инвестиционного мар-

кетинга. Ею предлагается структура инве-

стиционного маркетинга в логике «цель – 

задачи – инвестиционная привлекатель-

ность», в которой первым элементом вы-

деляется цель, связанная с традиционным 

пониманием рыночной деятельности, а 

именно – с получением прибыли [5].  

Следующим элементом в структуре 

инвестиционного маркетинга для пред-

приятия выступает комплекс структури-

рованных задач, в числе которых могут 

быть: анализ имеющейся информации о 

ситуации на рынке инвестиций; обоснова-

ние и реализация определенных марке-

тинговых решений с опорой на проведен-

ный анализ (включая действия по выбору 

инвестора и взаимодействию с ним); мо-

ниторинг реализации выбранных реше-

ний, корректировка исходя из результатов 

мониторинга и прогноз эффективного 

взаимодействия с инвесторами на пер-

спективу.  

Результирующим элементом высту-

пает инвестиционная привлекательность 

предприятия, которое позиционирует 

себя как объект инвестирования, интерес-

ный определенному инвестору.  

Таким образом, на основании ана-

литического рассмотрения представлен-

ных данным автором обобщений и харак-

теристик можно схематично следующим 

образом отобразить определенные харак-

теристики инвестиционного маркетинга 

или маркетинга инвестиций (табл. 1). 
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Таблица 1 – Основные характеристики инвестиционного маркетинга,  

или маркетинга инвестиций [5] 

Table 1 – Key characteristics of investment marketing or investment promotion [5] 
 

Характеристика Описание характеристики 

Превалирующая роль 

участников (предприятия 

и инвестора) в согласова-

нии интересов  

Инвестор, выступающий покупателем, осуществляет аналитиче-

скую работу по изучению рынка перспективных вложений; пред-

приятие, выступающее продавцом, осуществляет аналитическую 

работу по изучению рынка инвестиций 

Деловой характер марке-

тинга инвестиций  

В ситуации осуществления инвестиционного маркетинга оба участ-

ника являются предпринимателями и нацелены на получение при-

были, а не удовлетворение потребности или прирост ценности, со-

ответственно, данные взаимоотношения реализуются в формате 

B2B-рынка 

Искомый результат –  

инвестиционная привлека-

тельность, которая роз-

нится по масштабу в зави-

симости от объекта  

Предполагается осуществление маркетинговой работы, связанной с 

ростом инвестиционной привлекательности разных по масштабу 

объектов: определенного проекта (реализуемого предприятием), 

определенного бизнес-субъекта (самого предприятия или группы 

предприятий), региона (как объекта привлечения инвестиций)  

Расширенный комплекс 

маркетинга, который 

включает шесть элементов  

К шести элементам относятся традиционные: продукт, цена, место 

и продвижение, а также добавочные, такие как: люди (персонал), 

обладающие профессиональными характеристиками, необходи-

мыми для делового рынка, и мир (подразумевается оценка ситуации 

с точки зрения безопасности для инвестора и связанности с внеш-

ними рынками, что значимо для инвестиционной сферы) 

 

Как видим, у приведенного выше 

исследователя реализован достаточно 

глубокий аналитический обзор инвести-

ционного маркетинга.  

Фокус рассмотрения в данном об-

зоре изначально смещен на уровень пред-

приятия, то есть осуществления данной 

специфической маркетинговой деятель-

ности с акцентом на бизнес-проект (про-

ект предприятия) и бизнес-субъект (само 

предприятие).  

Вместе с тем прослеживаются рас-

суждения, касающиеся роста инвестици-

онной привлекательности всего региона 

для привлечения потенциально интерес-

ных инвесторов, что подчеркивает связь с 

маркетингом территории, но не объясняет 

ее сути. 

Описывая инвестиционный марке-

тинг с опорой на уже сложившуюся или 

складывающуюся практику, данный ис-

следователь предлагает структурировать 

пять ключевых направлений его реализа-

ции, к которым относит сами «инвестици-

онные сервисы, экономический инстру-

ментарий, организационно-экономиче-

ские условия, методологическое и инфор-

мационное обеспечение и институцио-

нальные рамки», что схематично можно 

отразить следующим образом (рис. 1). 

Под инвестиционными сервисами подра-

зумеваются соответствующие «витрины», 

«банки данных» инвестиционных проек-

тов, раскрывающие их особенности и по-

тенциальные возможности, а также нали-

чие инфраструктуры, способствующей 

реализации инвестиционных идей, что 

уже реализуется во многих регионах 

(например, на платформе бизнес-инкуба-

торов).  
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Рисунок 1 – Основные направления и условия развития  

инвестиционного маркетинга [5] 

Figure 1 – Main directions and conditions for the development of investment marketing [5] 

 

Экономический инструментарий ос-

новывается на создании системы мотива-

ции вхождения в определенный инвести-

ционный проект за счет мер поддержки 

(налоговых, льготного кредитования, рас-

ширенных гарантий и т. д.), что также 

находит отражение на практике, например, 

при стимулировании социально и экологи-

чески ориентированных инициатив.  

Организационно-экономические ус- 

ловия подразумевают развитие рынка 

ценных бумаг и стимулирование инвести-

ционных инициатив, тогда как к институ-

циональным основам принято относить 

нормативно-правовое сопровождение, 

подготовку компетентных кадров, сниже-

ние административных барьеров и т. д.  

Методологическое и информацион-

ное обеспечение состоит в увеличении 

охвата анализируемой статистической 

информации, которая характеризует по-

тенциал инвестиционного рынка и по-

тенциально интересных инвестиционных 

объектов.  

Схожей точки зрения с приведенной 

выше, на наш взгляд, придерживается 

М. Бабаев, который тоже рассматривает 

инвестиционный маркетинг примени-

тельно к проектам и процессам, реализуе-

мым предприятиями, группами предприя-

тий (в примере автора – промышленным) 

и подчеркивает его роль в активизации 

инвестиционных процессов [3]. 

Интересную для нас позицию отно-

сительно инвестиционного маркетинга, 

инвестиционного маркетинга территории 

(региона) и маркетинга территории приво-

дят Г. Абрамян [2], Д. Шевченко [1] и А. 

Осипов [8]. Г. Абрамян, характеризуя ин-

вестиционный маркетинг без привязки к 

региону, рассматривая его без определен-

ного субъекта, а точнее применительно к 

осуществлению определенного проекта, 

указывает, что он «… представляет собой 

обособленное направление в маркетинге, 

суть которого заключается в системном 

анализе инвестиционной деятельности по-

средством маркетинговых инструментов с 

целью максимального раскрытия потенци-

ала тех или иных инвестиционных направ-

лений, что позволит повысить уровень 

обоснованности и надежности разрабаты-

ваемых и планируемых к реализации инве-

стиционных проектов» [2].  

инвестиционные 
сервисы 

экономический 
инструментарий

организационно-
экономические 

условия

институциональные 
основы

методологическое 
и 

информационное 
обеспечение
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Можно констатировать, что это 

определение схоже с теми умозаключени-

ями, которые приводит М. Зияева, с той 

разницей, что она акцентирует внимание 

на предприятии и инвестиционном про-

екте, а данный автор – на инвестиционном 

проекте, но без привязки к предприятию 

и/или региону.  

Далее Г. Абрамян, Д. Шевченко под-

черкивают, что территории (регионы) во-

влечены в вопросы по привлечению инве-

стиций, в создание ситуации, которая ве-

дет к росту инвестиционного потенциала 

региона, что опосредует оперирование 

термином «инвестиционный маркетинг 

территории» [1]. По сути, они очерчивают 

его роль в реализации инвестиционных 

проектов в регионе (которые могут быть 

самыми разными: промышленными, со-

циальными, инфраструктурными, куль-

турно-развлекательными (к примеру, со-

здание кинокластера или тематического 

парка) и вести к росту конкурентоспособ-

ности территории (что, как известно, вы-

ступает целевой установкой маркетинга 

территории), а также способствовать ро-

сту качества и уровня жизни (что также 

выступает одним из ключевых направле-

ний маркетинга территории)).  

Выходит, что, говоря об инвестици-

онном маркетинге территории и приводя 

его определение и ключевые характери-

стики, данные авторы, одновременно, от-

сылают нас к сущностным характеристи-

кам маркетинга территории.  

А. Осипов, однако, однозначно от-

мечает, что «…содержательно инвестици-

онный маркетинг территории отличается 

от маркетинга территории» [8]. При этом 

он строит свои рассуждения на том, что 

маркетинг территории во многом сфоку-

сирован на имидже и бренде региона, ко-

торые выстраиваются для привлечения 

партнеров и инвесторов. В укрепление 

своей позиции он опирается на работы ав-

торов, подчеркивающих «промоутерскую» 

функцию маркетинга территории [10]. 

Тем не менее мы понимаем, что эта функ-

ция продвижения реализуется на привле-

чении ресурсов, в том числе и в первую 

очередь инвестиционных. 

В рамках указанной автором логики 

он опирается на работы других исследо-

вателей, демонстрирующих широкий 

спектр функциональных задач и направ-

лений территориального маркетинга, 

среди которых выделяются имиджево-

коммуникативная, ценовая, распредели-

тельная и т. д. и наряду с ними инвестици-

онная [4, 6, 7]. Тем не менее мы понимаем, 

что для всех реализуемых активностей 

необходимо наличие инвестиционных ре-

сурсов, что подчеркивает сложную взаи-

мосвязь инвестиционного маркетинга 

территории и маркетинга территории.  

Все представленное выше позволяет 

детерминировать ключевые отличия и вза-

имосвязь инвестиционного маркетинга, 

инвестиционного маркетинга территории 

и маркетинга территории (табл. 2).  

 

Таблица 2 – Основные характеристики инвестиционного маркетинга предприятия / 

проекта, инвестиционного маркетинга территории и маркетинга территории 

Table 2 – Key characteristics of investment marketing for a company / project,  

investment marketing for a region, and regional marketing 
 

Характе-

ристика 

Инвестиционный  

маркетинг предприятия/  

проекта 

Инвестиционный  

маркетинг территории 

Маркетинг  

территории 

Специ-
фика 
участни-
ков и 
рынков  

Предприятия и инвесторы 
(профессиональные участ-
ники) нацелены на получе-
ние прибыли; взаимоотно-
шения реализуются в фор-
мате B2B-рынка  

Власти региона, предприятия и 
инвесторы нацелены на полу-
чение инвестиций на регио-
нальное развитие и прибыли; 
взаимоотношения реализуются 
в форматах B2G- и B2B- рын-
ков  

Участниками являются власти 
региона, власти других регио-
нов и другие различные 
группы внутренних и внешних 
заинтересованных лиц терри-
тории, включая местное сооб-
щество; взаимоотношения реа-
лизуются в форматах B2G-, 
B2B- и B2C-рынков 
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Характе-

ристика 

Инвестиционный  

маркетинг предприятия/  

проекта 

Инвестиционный  

маркетинг территории 

Маркетинг  

территории 

Основной 
искомый 
результат  

Рост инвестиционной при-
влекательности определен-
ного проекта (реализуемого 
предприятием), определен-
ного бизнес-субъекта (са-
мого предприятия или 
группы предприятий)  

Рост инвестиционной привле-
кательности региона в целом и 
локализованных на его терри-
тории объектов. В частном слу-
чае могут ставиться целевые 
установки по росту инвестици-
онной привлекательности 
определенных компаний в ре-
гионе, значимых региональный 
проектов 

Рост имиджевой привлекатель-
ности региона и привлечение 
различных видов ресурсов, 
включая инвестиционные. В 
частном случае могут ставиться 
целевые установки по росту ин-
вестиционной привлекательно-
сти территории и/или определен-
ных компаний в регионе, значи-
мых региональный проектов  

Превали-
рующая 
роль 
участни-
ков  

Инвестор, выступающий 
покупателем, осуществляет 
аналитическую работу по 
изучению рынка перспек-
тивных вложений; предпри-
ятие, выступающее продав-
цом, осуществляет аналити-
ческую работу по изучению 
рынка инвестиций 

Власти региона (профильные 
структуры) ведут аналитиче-
скую работу по выбору прио-
ритетных проектов / предприя-
тий / групп предприятий / хо-
зяйствующих субъектов / кла-
стеров, для нужд которых 
необходимо привлекать инве-
сторов, и параллельно оцени-
вают перспективных инвесто-
ров и возможные формы их 
поддержки; инвесторы анали-
зируют проекты и предлагае-
мые условия взаимодействия  

Власти региона, консолидируя 
свои аналитические усилия с 
интересами регионального биз-
неса, местным сообществом, 
различными стейкхолдерами 
территориального развития 
оценивают собственный потен-
циал и приоритеты развития 
региона; определяют запрос на 
коммуникации, пул перспек-
тивных направлений и необхо-
димых к привлечению ресур-
сов, включая инвестиционные 

Фокус ин-
тересов / 
концен-
трация 
усилий  

Приоритетно учитываются 
интересы предприятий и 
инвесторов; концентрация 
усилий на осуществлении 
определенных инвестици-
онных проектов  

Учитываются интересы в части 
повышения инвестиционной 
привлекательности региона, 
наряду с интересами локализо-
ванных на его территории 
предприятий, участников инве-
стиционных проектов и инве-
сторов; концентрация усилий 
на инвестиционных проектах, 
способствующих развитию ре-
гиональной экономики  

Приоритетно учитываются ин-
тересы региона в части роста 
имиджевой привлекательно-
сти, ориентированной на внеш-
ние и внутренние аудитории 
заинтересованных лиц терри-
тории; концентрация усилий на 
привлечении необходимых ре-
сурсов, включая инвестицион-
ные, в интересах региона 

Комплекс 
марке-
тинга  

Из 6 элементов (выстраивае-
мые по отношению к пред-
приятию), в числе которых 
традиционные: продукт, 
цена, место и продвижение, а 
также добавочные, такие как: 
люди (персонал), обладаю-
щие профессиональными ха-
рактеристиками, необходи-
мыми для делового рынка, и 
мир (подразумевается оценка 
ситуации с точки зрения без-
опасности для инвестора и 
связанности с внешними 
рынками, что значимо для 
инвестиционной сферы) 

Из 6 элементов (выстраиваемые 
по отношению к предприятию и 
к региону), в числе которых 
традиционные: продукт, цена, 
место и продвижение, а также 
добавочные, такие как: люди 
(персонал), обладающие про-
фессиональными характеристи-
ками, необходимыми для дело-
вого рынка, и мир (подразуме-
вается оценка ситуации с точки 
зрения безопасности для инве-
стора и связанности с внеш-
ними рынками, что значимо для 
инвестиционной сферы) 

Из 7 элементов: территориаль-
ный продукт (комплексный и 
сложный), цена территориаль-
ного продукта (дифференциру-
емая в зависимости от его спе-
цифики), размещение и распре-
деление территориального про-
дукта, продвижение террито-
рии, население и персонал тер-
ритории, процессы, осуществ-
ляемые на территории, физиче-
ские доказательства, реализуе-
мые на территории 

Возмож-
ная взаи-
мосвязь / 
соподчи-
ненность  

Инвестиционный маркетинг 
может быть масштабирован 
до инвестиционного марке-
тинга региона; выступает 
его частью  

Инвестиционный маркетинг 
региона может быть частным 
случаем реализации территори-
ального маркетинга; чаще 
включен в осуществление мар-
кетинга территории 

Маркетинг территории, в ходе 
реализации более широкого 
спектра задач, включает в себя 
инвестиционный маркетинг ре-
гиона, необходимый для привле-
чения ресурсов в реализацию ос-
новных направлений: имидже-
вого, инфраструктурного, при-
влекательности, населения 
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Опираясь на приведенные выше 

умозаключения и материалы, можно кон-

статировать, что нецелесообразно вос-

принимать маркетинг территории (терри-

ториальный маркетинг) идентичным ин-

вестиционному маркетингу (маркетингу 

инвестиций), хотя последний может быть 

частным случаем первого.  

Инвестиционный маркетинг реги-

она целесообразно рассматривать в каче-

стве обеспечительной функции марке-

тинга территории.  

В указанном контексте можно про-

иллюстрировать сущность инвестицион-

ного маркетинга региона в рамках марке-

тинга территории (рис. 2).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Рисунок 2 – Место инвестиционного маркетинга региона в маркетинге территории 

Figure 2 – The place of regional investment marketing in territorial marketing  

 

Как видим, такая функциональная 

роль инвестиционного маркетинга терри-

тории позволяет нам выделить его прио-

ритетную обеспечительную роль в 

направлениях имиджевой работы, разви-

тия региональной инфраструктуры, при-

влекательности субъекта, учета потребно-

стей населения и привлекаемых на терри-

торию кадровых ресурсов.  

Обсуждение и заключение 

В исследовании в ходе уточнения 

взаимосвязи маркетинга территории и ин-

вестиционного маркетинга в привлечении 

инвестиций в региональное развитие 

можно сделать вывод о том, что марке-

тинг территории представляет собой бо-

лее широкое теоретическое направление 

и прикладной функционал, в отличие от 

инвестиционного маркетинга территории.  

Маркетинг территории в ходе реали-

зации более широкого спектра задач 

включает в себя инвестиционный марке-

тинг региона, необходимый для привлече-

ния ресурсов в реализацию основных 

направлений: формирования и развития 

имиджа, наращивания инфраструктуры, 

роста привлекательности для желатель-

ных аудиторий, партнеров и населения. 

Маркетинг территории – маркетинговая деятельность в интересах территории 

Ориентирован на интересы заинтересованных лиц территории (внешних и внутренних) 

Требует инвестиций для реализации интересов территории,  

заинтересованных лиц территории 

Реализует усилия для привлечения инвестиций от внутренних инвесторов  

и внешних инвесторов – инвестиционный маркетинг в интересах территории 

Требующие инвестиций на свое осуществление стратегические направления  

маркетинга территории 

Маркетинг  

имиджа 

Маркетинг  

инфраструктуры 

Маркетинг населения 

(персонала) 

Маркетинг  

привлекательности 

Инвестиционный 

маркетинг  

имиджа 

Инвестиционный 

маркетинг  

инфраструктуры 

Инвестиционный  

маркетинг населения 

(персонала) 

Инвестиционный  

маркетинг  

привлекательности 
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Соответственно, участниками тер-

риториального развития являются власти 

региона, власти других регионов и дру-

гие различные группы внутренних и 

внешних заинтересованных лиц террито-

рии, включая местное сообщество, и вза-

имоотношения вовлеченных сторон реа-

лизуются в форматах B2G-, B2B- и B2C-

рынков, тогда как взаимоотношения 

участников инвестиционного маркетинга 

территории носят преимущественно де-

ловой характер и им свойственны только 

модели B2G, B2B. 
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