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Аннотация 
В статье обосновывается роль и значение маркетинга территории в региональном 

развитии в аспекте его наложения на сформировавшуюся центрально-периферийную 
модель. Автором подчеркивается, что для обеспечения нужд территориального разви-
тия определяющей представляется инвестиционная составляющая маркетинга террито-
рии, опирающаяся на имиджевые стратегии и продвигаемый бренд. Наиболее значимой 
сферой вложений для региона представляется инфраструктурная, закладывающая по-
тенциал дальнейшего развития территории, поэтому именно в данном ключе целесооб-
разно выстраивание отношений с потенциальными инвесторами.  
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Введение  

Территориальное развитие было и 

остается одним из наиболее актуальных 

вопросов, который необходимо решать 

в части обеспечения возможностей 

наращивания потенциала современного 

социума.  

В рыночной экономике, ориенти-

рованной на интенсификацию потреб-

ления и нацеленность производимых на 

территориях продуктов и услуг на изна-

чально определяемые внутренние и 

внешние целевые аудитории, востребо-

ванной в планировании и осуществле-

нии планов развития территорий пред-

ставляется маркетинговая управленче-

ская философия, раскрываемая в рамках 

территориального маркетинга. По-

скольку в выборе и осуществлении же-

лаемых направлений территориального 

развития помимо устанавливаемых це-

лей и временных рубежей главенству-

ющим является привлечение средств, то 

есть инвестиций, необходимых для их 

реализации, то определяющая роль в 

этом принадлежит инвестиционной со-

ставляющей маркетинга территории. 

Вместе с тем следует понимать, 

что инвестиционные маркетинговые 

решения, предпринимаемые на совре-

менном этапе, основываются на сло-

жившейся и укоренившейся модели, 

ориентированной на прогресс и внедре-

ние инноваций. По этой причине пред-

ставляется необходимым проследить 

эволюцинирование от устоявшейся мо-

дели пространственного развития до 

проявления в ее структуре такого эле-

мента, как инвестиционный маркетинг 

территории.  

Материалы и методы  

В рамках вопросов территориаль-

ного развития необходимо проследить 

сформировавшуюся превалирующую в 

пространственном плане модель, а так-

же в ее рамках исследовать роль и зна-

чение инвестиционного маркетинга в 

территориальном маркетинге. В статье 

используются методы описания, срав-

нительного рассмотрения сложившихся 

подходов, а также анализа и синтеза по-

лученной информации.  

Обсуждение  

Предваряя исследование заявлен-

ных вопросов, отметим, что планиро-

вание территориального развития все-

гда в той или иной степени подверга-

лось научному осмыслению.  

Решения, предпринимаемые в рам-

ках исследования потенциала и перспек-

тив развития территорий, находились в 

«поле возможностей», определяемом 

укладом, научно-техническим прогрес-

сом и особенностями социально-

экономического устройства [10, 14, 16]. 

Текущие возможности и перспективы 

развития территорий во многом опреде-

лялись на основании административно-

территориального деления, ресурсной 

базы, наличия инфраструктуры, укруп-

нения производств, формирования про-

изводственно-хозяйственных связей, 

кадрового потенциала и т. д.  

Например, укажем, что в период 

плановой экономики применялся под-

ход, исключающий стимулы и приори-

теты рыночного развития. Ставка дела-

лась на планирование объемов произ-

водства и потребления, развитие мощ-

ных производственных центров, укруп-

нение городских агломераций, норми-

рование потребления, а также приори-

тет производственных потребностей над 

личными. Наиболее значимым отличи-

ем от текущих условий хозяйствования 

было то, что регионы не могли привле-

кать средства частных инвесторов, ко-

торых просто не существовало. Они 

могли претендовать только на государ-

ственное финансирование в рамках 

сформированного и утвержденного 

плана [13].  

В период рыночных реформ в 

рамках регионального развития и реги-

ональной политики России стала рас-

сматриваться концепция неравномерно-

го развития территорий, сопряженная с 

обоснованием и практической интер-
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претацией центро-периферийной моде-

ли пространственного развития и кон-

цепция «пространственной концентра-

ции экономики» [8].  

В рамках центро-периферийной 

модели (в рамках идейных построений 

П. Кругмана) обосновывалось, что раз-

личные ресурсы (например, природные, 

финансовые, кадровые) уходят с пери-

ферии и тяготеют к концентрации в об-

разующихся центрах, в которых осу-

ществляются решающие шаги по инно-

вационному развитию [17]. 

Далее происходит диффузия ин-

новаций от центров развития через при-

легающие территории на периферийные 

территории от крупных городов к не-

большим населенным пунктам в рамках 

страны.  

В концептуальных обоснованиях 

речь, преимущественно, идет о факто-

рах — конкурентных преимуществах 

территорий «первого «второго» рода» 

(«первой природы» и «второй приро-

ды», также согласно П. Кругману) [17]. 

К первым относятся факторы, связанные 

с климатогеографическими характери-

стиками территории, а ко вторым — те, 

которые сопряжены с антропогенными 

изменениями окружающего ландшафта, 

то есть агломераций, концентрацией на 

территории человеческого капитала и 

определенных институтов.  

Отметим также, что сама модель 

взаимодействия между центром и пери-

ферией исследовалась еще И. Г. фон 

Тюненом на примере вовлечения в раз-

витие прилегающих к городам земель-

ных территорий [21].  

Идейным продолжением данного 

направления можно считать работы 

А. Маршала, исследовавшего наращи-

вание присутствия городских агломе-

раций и эффекта экономии от масшта-

ба [20].  

Другой исследователь — Дж. Хен- 

дерсон, стоя на схожих основаниях, 

рассматривал экономику в качестве си-

стемы городских агломераций [18].  

Считаем, что важная идея, обос-

нованная исследователями на основа-

нии работ П. Кругмана применительно 

к территориальному развитию, была 

связана с тем, что «при достижении 

большого размера экономика опреде-

ленного региона с какого-то момента 

начинает расти уже на своей собствен-

ной основе, т. е. нелинейно, кумулятив-

но» [12]. Таким образом, при достиже-

нии определенных размеров и позиций 

территория начинает далее свое разви-

тие по благоприятному сценарию на ос-

нове инерционного движения, которое 

можно именовать пространственным 

саморазвитием, продолжающимся до 

следующего цикла или инновационного 

рынка, меняющего уклад и вектор соци-

ально-экономического развития.  

Новый цикл предполагает появле-

ние других обновленных центров со 

своими перифериями, которыми могут 

стать, например, бывшие ранее успеш-

ными угледобывающие или старопро-

мышленные районы, нуждающиеся в 

переориентации и поиске «нового пути» 

ввиду изменившейся концепции разви-

тия и достижения благополучия. В 

определенных случаях при соответ-

ствующем планировании новый виток 

регионального развития может иниции-

роваться и осуществляться в уже суще-

ствующих центрах, городских агломе-

рациях при внедрении в них новых тех-

нологических решений, инновационных 

обновлений и т. д., с новыми возможно-

стями на модернизируемых мощностях 

и обновленной инфраструктурной базе с 

привлечением соответствующих запро-

сам кадров, обладающих востребован-

ными компетенциями.  

В рамках отмеченных идеологиче-

ских оснований в осмыслении планиро-

вания территориального развития Рос-

сии обоснованными стали такие 

направления, как: нацеленность на при-

рост человеческого капитала террито-

рий, наращивание инфраструктурных 

возможностей, внедрение новых техно-
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логий в процессы добычи и переработки 

природных ресурсов, поддержание 

нацеленности на формирование круп-

ных городских агломераций, способ-

ствующих диффузии инноваций на пе-

риферийные территории [8].  

Ряд российских исследователей, в 

свою очередь, также отмечают, что 

обоснованной в современной ситуации 

представляется так называемая модель 

пространственной самоорганизации 

территории, «характеризующаяся мно-

гоуровневостью и асимметрией (учиты-

вающей экономико-географическое по-

ложение), нацеленная на эндогенное 

определение структуры пространства 

региона, соответствующая географиче-

скому масштабу и этапу развития, ори-

ентированная на учет структурных 

сдвигов, а также учитывающая теорети-

ческие построения эволюционной гео-

графии» [9].  

Как российские, так и зарубежные 

исследователи определяют, что «регио-

нальное развитие находится в зависи-

мости от культурных особенностей 

местного сообщества, его активности в 

части самоорганизации и участия в по-

литической жизни, то есть во многом 

превалирующее значение приобретает 

человеческий капитал» [9, 10, 19].  

Отмеченные идеологические ос-

нования во многом органически вклю-

чаются в проблематику маркетингового 

обеспечения территориального разви-

тия, поскольку центры ориентированы 

на производство передового территори-

ального продукта, востребованного у 

целевых аудиторий. Эта деятельность 

предполагает необходимость проведе-

ния соответствующих маркетинговых 

комплексных исследований, способ-

ствующих привлечению инвесторов.  

Далее производимые инновации и 

востребованные решения перемещают-

ся в рамках диффузии в периферийные 

районы, что также должно сопровож-

даться инвестиционной активностью. 

Результаты 

Согласно теоретическим построе-

ниям экспертов, анализирующим про-

цессы, протекающие в территориальном 

развитии, к наиболее востребованным 

маркетинговым инструментам, способ-

ствующим привлечению инвестиций, 

относятся формируемый имидж региона 

и его бренд [1, 5, 6, 15]. Данная точка 

зрения представляется оправданной в 

том случае, когда имидж региона и его 

бренд формируются на основе здравой 

оценки реальной ситуации и соответ-

ствуют ожиданиям целевой аудитории. 

В данном контексте О. Жердева подчер-

кивает значение практических решений, 

способствующих коммерциализации 

территориального продукта, а именно: 

создание привлекательного для инвесто-

ров делового климата, формирование 

рабочих мест, в том числе в новых инно-

вационных секторах, и повышение каче-

ства жизни населения за счет повышения 

комфортности городской среды [7].  

Ряд специалистов подчеркивают 

значение работы на территории между 

местным сообществом и управляющей 

элитой в части разработки территори-

альных программ, нацеленных на при-

влечение средств от внешних инвесто-

ров [4] (рис. 1).  

К реализуемым маркетинговым 

решениям в рамках представленных 

элементов можно отнести определение 

круга реальных инвесторов, создание 

условий для привлечения инвестиций 

на основе уточнения потребностей це-

левых аудиторий, формирование дело-

вых партнерских сетей, позволяющих 

сотрудничать на долгосрочной основе, 

содействие деловым партнерам в полу-

чении кредитов, поиске выгодных 

контрагентов, клиентов, поощрение ин-

новационных проектов и т. д. Данный 

перечень целесообразно конкретизиро-

вать в зависимости от задач, которые 

выбраны в качестве приоритетных у 

определенного региона. 
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Рисунок 1 — Визуализация взаимодействия местного сообщества  

(бизнеса и населения) с властью для привлечения внешних инвесторов [4] 

 

Имиджевые стратегии, которые 

используют регионы России для при-

влечения интереса инвесторов, основы-

ваются во многом на их реальном соци-

ально-экономическом положении, заяв-

ляемых амбициях, оценке сильных сто-

рон и позиций руководства региона, 

желании найти регионы — со-партнеры 

и т. д., что может быть визуализировано 

следующим образом (рис. 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2 — Основные имиджевые стратегии развития регионов,  

реализуемые региональными властями в России [2, 3] 

Лоббирование  
интересов  

территории 

Интересы и запросы 
населения 

В
л
ас

тн
ы

е 
ст

р
у

к
ту

р
ы

 р
ег

и
о

н
а,

 
р
еа

ги
р
у
ю

щ
и

е 
н

а 
п

о
сы

л
ы

 б
и

зн
ес

а 
и

 н
ас

ел
ен

и
я
, 
ф

о
р

м
и

р
у

ю
т 

п
р

о
-

гр
ам

м
у

 п
р

и
в
л
еч

ен
и

я
 и

н
в
ес

ти
ц

и
й

 

Население 
территории 

Бизнес-
сообщество 
территории 

Формулирование 
уникального  

торгового  
предложения  

для инвесторов  
(в рамках  

программы  
развития региона) 

Часть финансового потока, 
мобилизуемая на нужды 

территории и ее местного 
сообщества  

Изначально сильная позиция Изначально средне-слабая позиция 

Построение благоприятного имиджа  

(дотационных регионов) для привлечения 

возможных деловых партнеров  

(инвесторов), которым предлагаются  

существенные преференции 

Демонстрация самодостаточности на ос-

нове объективно сильной позиции и при-

влечение желающих «приумножить свой 

успех» за счет сотрудничества с регионом 

Имиджевая позиция отстраивается за счет 

выбора одного доминирующего  

направления развития с акцентом  

на собственные ресурсы и поиск  

инвесторов  

Демонстрация благополучия (объективно 

соответствующая реальности) и желание 

конвертировать благополучие в модель 

собственного развития на основе  

идентичности территории 

Имиджевая позиция формируется за счет 

стремления и демонстрации интеграции  

с другими регионами в рамках ведения 

общих проектов и декларации общих  

целей развития  

Основные имиджевые стратегии развития регионов,  

реализуемые региональными властями в России 
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Отметим, что интеграционные 

инициативы могут проявлять и сильные 

регионы, но в данном случае они вы-

ступают теми, с кем желают интегриро-

ваться более слабые, в рамках классиче-

ских установок центро-периферийной 

модели пространственного развития.  

Выводы 

Региональное пространственное 

развитие во многом реализуется в рам-

ках направления, обоснованного в теоре-

тических положениях центрально-

периферийной модели. Маркетинговое 

обеспечение развития территорий, со-

пряженное, в первую очередь, с привле-

чением инвестиций, также осуществля-

ется в рамках этой парадигмы. Основные 

имиджевые стратегии регионов нацеле-

ны на поиск вариантов сотрудничества с 

успешными инновационными, промыш-

ленными и прочими центрами, поиск 

деловых партнеров и внутренних и 

внешних инвесторов. Приоритетными 

представляются решения, нацеленные на 

привлечение инвестиций в инфраструк-

турное обеспечение территорий, по-

скольку это создает возможности для 

наращивания конкурентных преиму-

ществ. Решения из пула возможностей 

инвестиционной составляющей марке-

тинга территорий являются обоснован-

ными в данном контексте и способству-

ют достижению стратегических задач, 

стоящих перед российскими регионами в 

рамках пространственного развития.  
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В. В. Рублев 
 

ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ МЕЖДУНАРОДНОГО АЭРОПОРТА АЛМАТЫ 

(РЕСПУБЛИКА КАЗАХСТАН)  

В КАЧЕСТВЕ РЕГИОНАЛЬНОГО ГРУЗОВОГО ХАБА 
 

Аннотация  

В статье представлен анализ действующей маршрутной сети регулярного грузо-

вого авиасообщения Международного аэропорта Алматы (г. Алматы, Республика Ка-

захстан). На основании сравнительного анализа маршрутной сети регулярного грузово-

го авиасообщения аэропортов г. Нур-Султан, г. Алматы (Республика Казахстан) и г. 

Бишкек (Республика Кыргызстан) представлено заключение о том, что аэропорт Алма-

ты имеет высокий потенциал роста и развития в качестве грузового регионального ха-

ба. Важными факторами, определяющими роль аэропорта Алматы в качестве регио-

нального грузового хаба, являются: выгодное географическое расположение; техниче-

ские возможности грузового терминала аэропорта, позволяющие двукратно увеличить 

существующий грузопоток; высокие темпы роста и развития аэропорта (рост пассажи-

ропотока, рост грузопотока). Результатом проведенного исследования явилось заклю-

чение о необходимости развития регулярного грузового авиасообщения в рамках 

Евразийского экономического союза (ЕАЭС). Расширение сотрудничества в рамках 

ЕАЭС является важным элементом посткризисного развития и восстановления нацио-

нальных экономических систем. Создание регионального грузового хаба на базе Аэро-

порта Алматы позволит увеличить грузовой авиапоток по направлениям ЕАЭС — Ки-

тай, ЕАЭС — Ближний Восток.  
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