
Вестник экономики, права и социологии, 2010, № 4 Социология

157

УДК 316.334.2 

Территориальный маркетинг: теоретико-методологические основы исследования

В статье выделяются два основных подхода к территориальному 
маркетингу. Предлагаются ключевые методологические принципы ис-

следования территориального маркетинга. Внимание фокусируется на территориальном мар-
кетинге как совместной деятельности власти, местного сообщества и бизнеса. Результаты 
теоретико-методологического осмысления территориального маркетинга показывают, что 
такую совместную деятельность следует рассматривать как самоорганизующуюся и самоиз-
меняющуюся систему, носящую характер государственно-частного партнерства.
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Повышение качества и эффективности управ-
ления территориями разного административного 
уровня – ключевое направление общефедеральной 
политики. Стратегическое развитие, конкуренто-
способность на международной арене, высокое 
качество жизни и окружающей среды, экономи-
ческое и социальное благополучие населения есть 
неполный, но, безусловно, значимый перечень за-
дач, решаемых как на уровне страны в целом, так 
и на уровне регионов и отдельных муниципальных 
образований. Наибольшую актуальность в этой свя-
зи приобретают методы и инструменты, позволяю-
щие использовать собственный потенциал каждой 
территории в «своих» территориальных интересах. 
Одним из таких инструментов, способствующих до-
стижению указанных задач, и является территори-
альный маркетинг. 

В настоящий момент единого понимания сущ-
ности территориального маркетинга не сложилось. 
Анализ современной литературы позволяет авто-
ру сделать вывод о наличии двух основных под-
ходов к его интерпретации. Сторонники первого, 
назовем его регионоведческим, подхода (А.П. Пан-
крухин, А.Л. Гапоненко [1, с. 480], И.В. Попова [2], 
Т.Ю. Карпова [3], Т.В. Сачук [4, с. 23-24]) рассматри-
вают территорию как административно и географи-
чески обособленное пространство, подведомствен-

ное определенному органу власти, обладающему 
необходимым набором полномочий и ресурсов для 
их реализации. Территориальный маркетинг здесь 
– это деятельность местной власти по развитию и 
совершенствованию территории, при необходимос-
ти осуществляемая с применением маркетинговых 
инструментов. Заметим, что, при безусловном учете 
многообразия и иерархии субъектов государствен-
ного управления в России, налицо ряд существен-
ных недостатков. Во-первых, ключевым субъектом 
реализации территориального маркетинга является 
орган государственной власти. Местное население и 
бизнес-сообщество как важные субъекты территории 
местной властью не рассматриваются и в «свою» де-
ятельность не вовлекаются. Во-вторых, территори-
альный маркетинг не является специализированной 
деятельностью власти, вынужденной перманентно 
решать острые социально-экономические задачи, 
как правило, в условиях нехватки собственных ре-
сурсов. В-третьих, любая деятельность должна быть 
стратегически ориентированной. Существующие на 
сегодняшний день в России стратегические докумен-
ты (к примеру, Стратегия России 2020) посвящены 
социально-экономическому развитию территорий в 
целом, не затрагивая таких вопросов, как имидж и 
бренд, специализация и позиционирование страны 
и/или ее отдельных территорий.
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Сторонники второго, назовем его экономичес-
ким, подхода к территориальному маркетингу 
(В.Р. Веснин, В.В. Кафидов [5, с. 196]; М.Д. Ощеп-
кова [6]; Ф. Котлер, Н. Ли [7, с. 22-32], К. Асплунд, 
И. Рейн, Д. Хайдер [8, с. 44]), рассматривают тер-
риториальный маркетинг исключительно как узко-
специализированную деятельность органов власти 
территории, имеющую вполне конкретные цели, 
к примеру, привлечение инвестиций, обеспечение 
конкурентоспособности, продвижение интересов 
территории и т.д. В таком понимании есть преиму-
щество – деятельность органов власти носит более 
осмысленный «маркетинговый» характер. Однако, 
наряду с имеющимся, как и в первом подходе, «пе-
рекосом» деятельности в сфере территориального 
маркетинга в пользу властных органов, имеется 
также ряд других недостатков. Во-первых, госу-
дарственное и муниципальное управление ориен-
тировано на достижение целей в различных обще-
ственно значимых областях, поэтому отсутствие 
единых методологических принципов и их страте-
гического закрепления на федеральном уровне, рав-
но как и «узкая специализация» территории на од-
ной маркетинговой цели, способны вызвать крайне 
негативные последствия. Во-вторых, узкоспециа-
лизированную деятельность должны осуществлять 
«узкие» специалисты, а именно – специалисты по 
направлению подготовки «Государственное и му-
ниципальное управление». При этом ни Государс-
твенный образовательный стандарт высшего про-
фессионального образования второго поколения, 
ни проект Федерального государственного обра-
зовательного стандарта высшего профессиональ-
ного образования третьего поколения не содержат 
конкретных требований (дидактических единиц в 
первом случае и знаний, умений и навыков – во 
втором) к подготовке таких специалистов.

Следует отметить, что как при регионоведчес-
кой, так и при экономической интерпретации терри-
ториального маркетинга неучтенными оказываются 
процессы взаимодействия и сотрудничества власти 
с местным населением и бизнес-сообществом. 

Представляется, что для преодоления указанных 
недостатков при исследовании территориально-
го маркетинга необходимо использовать экономи-
ческий и социологический подходы, позволяющие 
сочетать, с одной стороны, достижение целей мак-
симизации прибыли территории при помощи при-
менения наиболее эффективных экономических 
мер и инструментов, а с другой стороны, сделав 
приоритетными потребности и интересы местно-
го населения и бизнес-сообщества, рассмотреть 
отношения трех ключевых субъектов территории 
(власть, местное население и бизнес-сообщество) 
с позиций взаимозависимости и взаимосвязаннос-
ти. Использование таких подходов при теоретико-
методологическом осмыслении территориального 

маркетинга позволяет автору сформулировать сле-
дующие методологические принципы. Во-первых, 
территорию следует рассматривать с позиций кон-
цепции регионализма и трактовать как самостоя-
тельный субъект деятельности, ответственный за 
достижение его территориальных потребностей и 
интересов. Во-вторых, в соответствии с концепци-
ей маркетинга взаимоотношений, территория есть 
зона партнерского и долгосрочного сотрудничества 
органов власти, местного населения и бизнес-сооб-
щества. Подобные партнерские отношения, соглас-
но постулатам теории социального становления П. 
Штомпки, возникают на основе взаимосвязи и взаи-
мозависимости указанных субъектов друг от друга. 
В-третьих, органы власти, местное население и биз-
нес-сообщество есть целостная система, которая, 
применяя положения теории программированного 
общества А. Турена, носит самоорганизующий-
ся и самоизменяющийся характер. Необходимыми 
формами ее деятельности в этом случае являются 
нововведения и самоуправление. В-четвертых, не 
смотря на взаимосвязанность и взаимозависимость 
указанных субъектов, с позиций теории рациональ-
ного выбора Дж. Ритцера, деятельность каждого из 
них, с одной стороны, автономна и независима, а с 
другой – ограничена ресурсами и действием соци-
альных институтов. В-пятых, исходя из тезисов те-
орий общества потребления и качества жизни, сов-
местная, партнерская деятельность органов власти, 
местного населения и бизнес-сообщества служит 
достижению главной цели развития любой террито-
рии – высокое качество жизни, в том числе высо-
кое качество самой территории (архитектурно-про-
странственное, инфраструктурное, инновационное 
и т.д.), ее товаров, услуг и благ.

Таким образом, приняв за основу указанные при-
нципы, на наш взгляд, территориальный маркетинг 
следует рассматривать как специализированную, 
совместную деятельность трех субъектов терри-
тории («власть – местное население – бизнес-со-
общество») как целостной самоорганизующейся 
и самоизменяющейся системы, носящей характер 
государственно-частного партнерства, ориенти-
рованного на достижение интересов территории и 
ее субъектов. Такое понимание территориального 
маркетинга позволяет сместить акцент управления 
территорией с административного регулирования 
на интересы и потребности местного населения и 
бизнеса, осмыслить маркетинговую деятельность 
как необходимый компонент муниципальной, реги-
ональной и федеральной политики и максимально 
использовать ресурсы и потенциал самой террито-
рии для решения ее социально-экономических про-
блем и достижения интересов ее ключевых субъ-
ектов. Заметим также, что подобная деятельность 
территории, являясь в своей основе самоуправляе-
мой и инновационной, соответствует заявленному 
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Президентом РФ Д.А. Медведевым инновационно-
му и демократическому курсу развития страны. 
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