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СУЩНОСТНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ И ОСНОВНЫЕ ПОДХОДЫ 

 

Аннотация 
Маркетинг территории выступает востребованным направлением в части выра-

ботки направлений территориального развития и практических шагов для реализации 
данной деятельности. Актуализировался интерес к данному направлению ввиду развер-
тывания глобализации и усиления конкуренции территорий друг с другом. Вместе с 
тем в научной литературе есть множество схожих понятий, касающихся территориаль-
ного маркетинга, маркетинга территорий и регионального маркетинга, что требует 
осмысления и понимания их сущностных характеристик и взаимосвязи. Наряду с этим 
объективный интерес представляет характеристика основных подходов маркетинга 
территории ввиду их высокой востребованности для российской действительности.  
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Введение  

Интерес к территориальному мар-

кетингу, маркетингу территорий, регио-

нальному маркетингу и другим наимено-

ваниям, характеризующим как общую 

управленческую концепцию развития 

территорий, так применяемый инстру-

ментарий и практические решения в пе-

риод развитого рынка, продиктован объ-

ективной необходимостью. В рамках по-

исковых задач данного исследования нам 

необходимо определиться с терминоло-

гическим наполнением этого направле-

ния, его востребованностью, характери-

стикой применяемых решений в плани-

ровании развития территорий и использу-

емых маркетинговых инструментов.  

На современном этапе развитых 

рыночных взаимоотношений, характери-

зующемся одновременно глобализацией 

и глокализацией в экономике, становятся 

обоснованными маркетинговые концеп-

ции и решения в территориальном разви-

тии, сопряженные как с клиентоориенти-

рованностью предлагаемых целевым 

аудиториям товаров и услуг, так и конку-

ренцией за привлечение инвестиционных, 

кадровых и прочих ресурсов для осу-

ществления масштабных проектов. 

Определяется такая направленность вви-

ду осмысления и объективного проявле-

ния новой роли регионов (территорий) в 

мировом развитии, в котором в рамках 

глокализации проявляется тенденция на 

сотрудничество близлежащих террито-

риальных единиц и выстраивание сов-

местных программ успешного функцио-

нирования в определенных рыночных 

сегментах. В рамках развертывающейся 

глобализации регионы становятся само-

стоятельными или частично самостоя-

тельными игроками на внутристрановых 

и внешних рынках, конкурируя друг с 

другом и отстраивая самостоятельную 

стратегию продвижения и развития на 

пролонгированный период. Описывая 

указанные тенденции, например, А. Ка-

ганович, а также ряд зарубежных авто-

ров подчеркивают, что наряду со стра-

нами мира отдельные регионы стали 

полновесными участниками системы 

торговли, инвестиционных процессов и 

активизации экономического развития 

[15, 26], что сделало востребованным 

маркетинговый инструментарий и эле-

менты «мягкой силы», формирующие 

собой маркетинговое сопровождение 

имиджа и бренд-менеджмент территорий 

[29]. Это актуализирует интерес к марке-

тингу территорий.  

Материалы и методы  

В рамках исследования маркетинг 

территории и его производных анализу 

подлежат также понятия территориаль-

ного маркетинга и регионального мар-

кетинга, выявляются ключевые харак-

теристики и основные подходы, выдви-

гаемые специалистами в рамках данно-

го направления. Используются методы 

описания, аналитического рассмотре-

ния, сравнения, а также анализа и син-

теза полученных результатов.  

Обсуждение  

Характеризуя точки зрения на по-

нимание роли маркетинга в территори-

альном развитии, отметим, что, напри-

мер, А. Овсянникова, И. Соколова рас-

сматривают региональный маркетинг в 

качестве нового стиля мышления 

управленцев, способствующего привле-

чению средств на развитие территории 

по выделенным в рамках стратегическо-

го плана направлениям и рубежам [20]. 

Далее, характеризуя построения 

отечественных специалистов, укажем, 

что, например, Ю. Дубова подчеркивает 

необходимость обновления подхода к 

региональному развитию, что включает 

в себя ориентацию на потребителя, 

трансформацию рынка с учетом запро-

сов потребителей, формирование и про-

движение «имени» своего региона, что 

и относит к региональному маркетингу 

[13]. Данный автор предлагает рассмат-

ривать специфику регионального мар-

кетинга посредством формируемого для 

определенной территории маркетинго-

вого микса (комплекса маркетинга) и, 
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по сути, ставит знак равенства между 

маркетингом территории и региональ-

ным маркетингом, говоря также о том, 

что система маркетинга территории 

совпадает с общепринятой трактовкой 

маркетинговой концепции [13].  

Ю. Умавов, П. Газалиева опери-

руют понятием регионального марке-

тинга, определяя его в качестве «совре-

менной философии управления терри-

торией на основе принципов маркетинга 

и менеджмента» [23]. Они подчеркива-

ют необходимость в региональном мар-

кетинге ориентации на целевые аудито-

рии и их потребности. Их трактовка ре-

гионального маркетинга по смыслу и 

значению совпадает с маркетингом тер-

ритории, где под территорией понима-

ется определенный регион.  

Д. Гайнанов, Л. Мигранова, Л. Сай- 

фуллина говорят о специфической фор-

ме маркетинга, именуя ее территори-

альным маркетингом, и считают, что он 

состоит в выявлении и формировании 

конкурентных преимуществ определен-

ной территории в восприятии ее целе-

вых аудиторий, а также удовлетворении 

их потребностей [10].  

При рассмотрении отмеченных 

трактовок, отметим, что нет существен-

ных отличий между региональным мар-

кетингом и маркетингом территории 

или территориальным маркетингом, по-

скольку, по сути, речь идет о маркетин-

говой ориентации в функционировании 

социально-экономической системы ре-

гиона и управлении им на рыночных 

принципах. Однако в профильной лите-

ратуре вводятся различные трактовки 

данных понятий и проводится диффе-

ренциация между ними, сопряженная, в 

первую очередь, с направленностью 

маркетинговых усилий внутри региона 

или во вне его.  

А. Биглова, Е. Гастенова уточня-

ют, что «региональный маркетинг — 

это маркетинг, осуществляющийся на 

уровне региона, отражающий его спе-

цифику и особенности…, а маркетинг 

территории нацелен на улучшение ее 

имиджа и привлечение внешних игро-

ков» [2].  

Согласно идеологическим постро-

ениям А. Панкрухина, территориальный 

маркетинг представляет собой более 

полное и комплексное понятие, которое 

включает в себя в качестве составных 

элементов маркетинг территорий и мар-

кетинг на территории (региональный 

маркетинг) (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 — Трактовка территориального маркетинга [21]  

 

Как видим из представленных на 

рисунке 1 трактовок данное деление яв-

ляется условным, поскольку территори-

альный маркетинг и маркетинг террито-

рии по смыслу раскрытия представля-

ются практически идентичными. Одна-

Маркетинг территорий (маркетинговая деятель-
ность, в рамках которой объектом притяжения 

внимания и продвижения выступает территория, 
осуществляемая как внутри, так и за пределами, 

нацеленная на использование конкурентных 
преимуществ определенной территории, в инте-
ресах ее внутренних и внешних субъектов, в со-
трудничестве с которыми она заинтересована) 

Маркетинг на территории 
(региональный маркетинг) обозначает 
уровень и характеристики развития 

маркетинговых отношений субъектов 
внутри территории по поводу  
конкретных товаров и услуг 

Территориальный маркетинг (маркетинговая деятельность в интересах 
территории, ее внутренних агентов и внешних субъектов,  

которых целесообразно привлекать для территориального развития) 
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ко точка зрения о более широком пони-

мании территориального маркетинг то-

же может являться обоснованной в том 

плане, что он носит более комплексный 

характер, объединяя в себе, одновре-

менно, внутренние и внешние усилия 

территории в части маркетинговой дея-

тельности, обеспечивающей территори-

альное развитие. Тем не менее с прак-

тической точки зрения не будем в ис-

следовании разделять эти понятия, ис-

ходя из близости трактовок, а также 

склонности большинства исследовате-

лей оперировать понятием маркетинга 

территории. Так, например, Ф. Котлер 

определяет маркетинг в качестве стра-

тегического инструмента, обеспечива-

ющего развитие территории за счет 

комплексной оценки проблем и воз-

можных перспектив [27]. Маркетинг 

территории в такой интерпретации вы-

ступает решением выбора обоснованно-

го пути развития территории за счет 

комплексной валидации рисков, вызо-

вов и возможностей, а также креативно-

го подхода [17].  

Отечественные специалисты 

Т. Воронин, Т. Целых определяют мар-

кетинг территории в качестве комплекса 

мероприятий, нацеленных на удовле-

творение социально-экономических ин-

тересов самой территории (представ-

ленной различными группами потреби-

телей) и ее внешних потребителей [9]. 

Д. Фролов под маркетингом тер-

ритории понимает рыночно ориентиро-

ванный механизм управления развитием 

территорий на основе принципов само-

организации и поддержки проявляю-

щихся на территории тенденций [24].  

Н. Ованесян, Е. Мидлер подчерки-

вают необходимость восприятия марке-

тинга территорий в комплексе как ин-

струмента управления территорией для 

долгосрочного развития, опирающегося 

на прогнозы и оценку ситуации, а также 

самостоятельного вида маркетинговой 

деятельности в преломлении к террито-

риальному развитию [19].  

Результат  

В рамках маркетинга территории 

условно можно выделить несколько 

направлений, обладающих определен-

ной спецификой, хотя все они так или 

иначе опираются на разработку страте-

гии развития территории, сопряженную 

с привлечением инвестиций, оценку 

возможностей и перспектив территории, 

ее позиционирование и продвижение, а 

также управление имиджем и формиро-

вание бренда (рис. 2).  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рисунок 2 — Основные подходы маркетинга территорий* 

 
* Приведен на основании материалов источников: [1, 4, 5, 6, 9, 15, 16, 17, 21, 23, 29]. 
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Несмотря на выделение отмечен-

ных подходов, еще раз подчеркнем, что 

все исследователи, по большей части, 

придерживаются схожих позиций, од-

нако уделяют более глубокое внимание 

определенным составляющим в рамках 

выделенных нами направлений.  

Отметим также, что в российских 

условиях актуальным и анализируемым 

различными исследователями примени-

тельно к осуществлению территориаль-

ного развития является также государ-

ственный маркетинг, который трактуется 

рядом специалистов как агрегированные 

управленческие мероприятия в рамках 

системы государственного управления 

применительно к стране или ее отдель-

ным регионам [12]. Это предполагает 

маркетинговую ориентацию системы 

государственного управления [14] и, со-

ответственно, во многом совпадает с 

точкой зрения на маркетинг территории 

как на рыночную концепцию управления 

территориальным развитием.  

Кроме того, необходимо отметить, 

что ключевое значение во всех теорети-

ческих построениях принадлежит кон-

курентному позиционированию, кото-

рое, например, А. Панкрухин определя-

ет как «стратегическое решение, бази-

рующееся на результатах SWOT-

анализа, исследованиях целевых рын-

ков» [21]. Т. Сачук схожим образом 

определяет позиционирование террито-

рии, также акцентируя внимание имен-

но на дифференциации конкурирующих 

регионов и делении предложения тер-

ритории в рамках предпочтений для 

разных групп населения [22].  

И. Арженовский подчеркивает, 

что позиционирование представляет со-

бой «…усиление сильных сторон реги-

она, которые, опираясь на достигнутое, 

направлены в будущее» [1]. 

Зарубежные исследователи, напри-

мер, Ф. Котлер, Д. Хайдер, И. Рейн, 

К. Асплунд полагают, что в первооче-

редном порядке территориям следует 

определить для себя, какими ресурса-

ми обладают они по сравнению с реги-

онами-конкурентами, и позициониро-

вать свою территорию таким образом, 

чтобы дифференцироваться в сознании 

целевых аудиторий от других террито-

рий [17].  

Данные исследователи, описывая 

маркетинговую стратегию места, в ка-

честве первого элемента выделяют 

именно позиционирование и создание 

привлекательного имиджа, далее под-

черкивают значение стимулов для при-

влечения внешних и внутренних потре-

бителей; акцентируют внимание на по-

ставке продуктов и сервисов террито-

рии в максимально удобной для потре-

бителей форме и подчеркивают значе-

ние информирования целевых аудито-

рий о полезных отличительных особен-

ностях позиционируемого места.  

Они заключают, что определенной 

территории (месту) необходимо скон-

центрироваться на правильном выборе 

целевых аудиторий, а именно: выбрать 

привлечение тех лиц и бизнес-структур, 

с которыми стоит коммуницировать и 

которых стоит направленно привлекать. 

Также необходимо определиться с теми, 

кто не требует специального внимания, 

но может сотрудничать с представите-

лями данного места для его развития, а 

также следует «отсечь» ту аудиторию, 

которая является нежелательной для 

конкретного места, что предполагает 

ликвидацию стимулов, которые могут 

ее привлекать.  

Характеризуя желательные целе-

вые группы, например, С. Зенкер, 

Э. Браун выделяют приезжих, прожи-

вающих на данной территории, а также 

сферы бизнеса и управления (рис. 3). 

Как видим, в представленном подходе 

к целевым аудиториям относятся 

внутренние и внешние потребители 

(физические лица), органы управле-

ния, внутренний и внешний бизнес, а 

также инвесторы. 
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Рисунок 3 — Целевые аудитории маркетинга территорий,  

согласно С. Зенкеру, Э. Брауну [31]  

 

Ряд зарубежных исследователей, 

однако, подчеркивают, что успешная 

работа с целевыми аудиториями в рам-

ках маркетинга территории возможна 

при вовлечении в качестве ранних по-

следователей, в данный процесс мест-

ных жителей, которые способствуют 

далее позиционированию территории. 

Если местные жители сопричастны к 

этому процессу, то это является суще-

ственным фактором, приводящим к 

успеху. Так, например, Г. Вули именует 

их «ключом» к обеспечению жизнеспо-

собности (сути конкурентоспособности) 

территории [30]. Данный автор, пре-

имущественно, говорит о городах, го-

родских агломерациях, но поскольку в 

России именно городские агломерации 

выступают центрами территориального 

развития, то эта точка зрения справед-

лива и может быть перенесена на более 

крупные территории. Другой исследо-

ватель Р. Макинтош говорит о необхо-

димости совместной работы населения 

и органов государственной власти при 

стратегическом планировании развития 

в маркетинге территории [28]. Он также 

считает, что правильная мотивация 

населения и понимание им поставлен-

ных перед территорией целей способ-

ствуют эффектизации предпринимае-

мых властью решений.  

Отталкиваясь от потребностей це-

левых аудиторий, Ф. Котлер с соавто-

рами уделяют большое внимание пози-

ционированию, но гораздо меньшее 

внимание продвижению мест, посколь-

ку считают, что успешное (благополуч-

ное) место, обладая самобытностью, 

востребованной средой, будучи постав-

щиком услуг и зоной притяжения целе-

вых аудиторий, сможет быть успешным 

в конкуренции с другими местами [17].  

В данном контексте схожей точки 

зрения с ними придерживается отече-

ственный исследователь А. Демьяненко, 

который полагает, что продвижение на 

внешние рынки продуктового и сервис-

ного предложения не слишком успеш-

ной территории будет способствовать 

закреплению ее неуспеха, так как поз-

волит потребителям ускорить обнару-

жение неудовлетворительных для себя 

характеристик [11].  
П. Панкрухин применительно к 

территориальному маркетингу исследу-
ет конкурентоспособность территории 
(которая находится в прямой зависимо-
сти от территориального продукта, его 
ценообразования, расположения и про-
движения, то есть основных элементов 
комплекса маркетинга) и ее позициони-
рование. Данный автор считает, что по-
зиционирование территориального про-
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дукта (различных ресурсов территории) 
может быть успешным в том случае, ко-
гда он изначально нацелен на удовле-
творение запросов потребителей терри-
тории (внешних и внутренних). Им вы-
делены стратегии территории, основан-
ные на позиционировании ее преиму-
ществ [21]: маркетинг имиджа (форми-
рует благоприятный имидж, основанный 
на реальных качествах территории); 
маркетинг привлекательности (достига-
ется за счет создания привлекательных 
условий или предложения каких-либо 
преференций); маркетинг инфраструкту-
ры (заключается в наращивании необхо-
димой инфраструктуры как для бизнеса, 
производства, так и для населения — со-
циальной, культурной); маркетинг насе-
ления (носит двоякий характер: с одной 
стороны, это может быть привлечение 
человеческого капитала к жизни и рабо-
те на определенной территории; с другой 
стороны, это привлечение бизнеса на 
территорию за счет наличия необходи-
мых кадровых ресурсов).  

Не менее интересным направлени-
ем, во многом объясняющим осуществ-
ление этапов стратегического планирова-
ния и развития территорий, является мар-
кетинговая стратегия регионов Д. Визга-
лова, который делает акцент на таких 
элементах, как позиционирование и про-
движение региона [7, 8]. В рамках пози-
ционирования определяется, какое имен-
но послание будет транслироваться целе-
вым аудиториям, а при продвижении ре-
гиона эта информация доводится до них 
максимально эффективным способом.  

Большинство исследователей, ха-
рактеризуя нематериальные активы тер-
ритории, с точки зрения перспектив ее 
продвижения, делают определенный 
акцент на репутации, имидже и бренде 
региона. Так, И. Важенина определяет 
репутацию территории как «сложивши-
еся у представителей целевых групп на 
основании открытой информации и 
личного опыта ценностные убеждения 
относительно определенного террито-
риального образования» [6]. 

С. Большаков, А. Григорьев под-
черкивают значение репутационного ка-
питала для регионального развития и его 
тесную связь с имиджем территории [3].  

Отметим, что в рамках принятых в 
научном сообществе представлений под 
имиджем территории принято понимать 
«набор ощущений, которые возникают у 
людей по поводу природно-климати- 
ческих, исторических, этнографических, 
социально-экономических, политических 
и морально-психологических, а также 
других особенностей определенной тер-
ритории» [4]. Соответственно, под брен-
дом территории данный автор понимает 
«совокупность сформировавшихся в со-
знании потребителей ценностей, отража-
ющих своеобразие, неповторимые ориги-
нальные потребительские свойства тер-
ритории, пользующиеся стабильным 
спросом у ее потребителей» [4]. 

Схожей точки зрения придержива-
ется О. Калиева, которая в своей трактовке 
говорит о комплексном понятии бренда-
имиджа территории, определяя его сле-
дующим образом: «это сложившийся 
устойчивый образ, вызывающий опреде-
ленные ассоциации в сознании населения 
и потребителей территории» [16].  

Соглашаясь в целом со значением 
имиджа и бренда в продвижении терри-
тории в рамках территориального мар-
кетинга, поясним, что, на наш взгляд, 
вопросы вовлечения нематериальных 
активов в данный процесс представля-
ются значимыми.  

Вместе с тем не менее значимое, а 
во многом ключевое значение имеют 
реальные обстоятельства и существую-
щий у региона материальный, осязае-
мый потенциал, на базе которого дол-
жен и может формироваться имидж и 
сильный бренд. При отсутствии реаль-
ных значимых для потребителей терри-
тории характеристик, согласно пред-
ставлениям, изложенным ранее Ф. Кот-
лером и соавторами, при активном про-
движении территории это ускорит ее 
неуспешные позиции по сравнению с 
конкурирующими с ней регионами.  
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Выводы  
В маркетинге территорий необхо-

дим здравый баланс, основывающийся 
на реальных преимуществах, значимых 
для потребителей территории (внешних 
и внутренних) стимулов и мотиваторов 
сотрудничества с ней, которые закреп-
ляются в нематериальном имиджевом 
сопровождении и бренде, воздействую-
щих на целевые аудитории и способ-
ствующих приращению потенциала 
территории. В данном ключе при разра-
ботке маркетинговой стратегии разви-
тия территории ключевыми направле-
ниями представляются привлечение ин-
вестиций на нужды активизации вы-
бранных приоритетных направлений и 
развитие на основе существующих пре-
имуществ сильного территориального 
бренда, позиционируемого и продвига-
емого в коммуникационном простран-
стве своим целевым аудиториям.  
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