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Современный мир подвержен стремительным и глубоким изменениям, что связано как с глобальными 
трансформациями, локальными их особенностями и проявлениями, так и широким распространением 
цифровизации, затрагивающей все сферы жизнедеятельности и отдельно взятого человека, общества, и це-
лых территорий. Территории теперь уже сами нуждаются в маркетинге для достижения субъектами управ-
ления поставленных целей различного уровня. Цель статьи – обоснование концептуального подхода к мар-
кетингу территорий как фактору социально-экономического развития города в условиях цифровизации 
экономики. В процессе исследования использованы общенаучные методы – анализа и синтеза, индукции и 
дедукции; специфические ‒ метод восхождения от абстрактного к конкретному; систематизации и обобще-
ния; экономико-логического анализа; моделирования. Предложенный концептуальный подход маркетинга 
территорий в системе социально-экономического развития территориальных образований не противопо-
ставляется существующим взглядам на теорию и практику управления социально-экономическим развити-
ем территорий, а выступает их экзистенциальным продолжением. Его реализация обеспечит непрерывное 
совершенствование процессов управления в свете нового понимания сущности территории как самооргани-
зующейся системы, а также как суммирующего, исчерпывающего ресурса, идентифицируемого на основе 
выявления основных признаков территориального продукта в комплексе маркетинг-микса. 
Ключевые слова: маркетинг города, цифровизация, цифровой маркетинг, концептуальный подход. 
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Today’s world is subjected to fast and deep changes, which is caused both by global transformations, their local 
specific features and profiles and wide proliferation of digitalization affecting all spheres of life for individuals, 
society and whole territories. Nowadays territories themselves need marketing so that entities of management could 
attain goals of different level. The goal of the article is to substantiate conceptual approach to territory marketing as 
a factor of social and economic city development in conditions of economy digitalization. The research used such 
general academic methods as analysis and synthesis, induction and deduction; specific methods – from abstract to 
concrete; systematization and generalization; economic-logical analysis; modeling. The proposed conceptual 
approach of territory marketing within the frames of social and economic development of territorial structures does 
not contradict to current views on theory and practice of managing social and economic development of territories 
but acts as their logical extension. Its implementation could provide continuous improvement of managerial 
processes in view of new comprehension of territory essence as a self-organizing system and as a summarizing, 
exhaustive resource identified on the basis of finding new signs of territorial product in the marketing-mix complex. 
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азвитие человечества тесно связано с 
исследованием и освоением терри-
торий, вследствие чего ускорился 

переход к оседлому образу жизни, разви-
лось сельское хозяйство, появились города 
и промышленное производство, что в ито-
ге привело к появлению брендов регионов, 
стран и даже целых континентов. 

Слово «территория» в словарях интер-
претируется как часть суши с определен-
ными границами, при этом на нее распро-
страняется юрисдикция государства или 
административной единицы, входящей в 
состав страны. Территории могут быть ис-
следованными и неисследованными, осво-
енными и неосвоенными, городскими, 
производственными, сельскохозяйствен-
ными, рекреационными и другими зона-
ми. У таких территорий может быть раз-
ная концентрация народонаселения, име-
ющего ту или иную трудовую специализа-
цию. На территориях, где доля сельскохо-
зяйственного труда сильно снижалась, ста-
ли возникать населенные пункты, имею-
щие территориальные границы, застроен-
ные жилыми и промышленными объекта-
ми, а также объектами инфраструктуры,  
т. е. города, являющиеся центрами раз-
личного назначения. Само понятие «го-
род» определяется как крупный населен-
ный пункт, жители которого заняты, как 
правило, не сельским хозяйством1. 

Территория, как и любой другой объ-
ект, также может быть «товаром», имею-
щим определенную ценность для той или 
иной целевой группы, и цену такой по-
купки (и ее обслуживания) [9. – С. 25]. 
Примером такой практики является Дон-
басс (с 2014 г.), как при наличии народона-
селения на территории, так и без него, с 
предложением «...восстанавливать те или 
иные разрушенные населенные пункты 
Украины»2. 

 
1 URL: https://ktonanovenkogo.ru/voprosy-i-otvety/ 
gorod-chto-ehto-takoe.html 
2 URL: https://politobzor.net/251577-kiev-predstavil-
evropejcam-kartu-gorodov-kotorye-oni-budut-
vosstanavlivat.html 

Маркетинг территорий обретает все 
большее значение в мире, полном неопре-
деленности, когда важно уметь изменить 
цели развития территории, влияющие на 
благополучие людей, проживающих и 
трудящихся на ней. Впервые определение 
территории как товара было предложено 
Ф. Котлером еще 28 лет назад (в 1994 г.) как 
инструмент стратегического процесса раз-
вития территории и наиболее комплекс-
ного решения ее проблем [10]. 

Основные цели маркетинга террито-
рий: 

– управление брендом территории; 
– развитие условий жизнедеятельности 

граждан территории; 
– повышение привлекательности реги-

она для иностранных инвесторов и трудо-
вых ресурсов. 

Определение понятия «маркетинг тер-
риторий» представлено в работах ряда за-
рубежных и отечественных ученых, среди 
которых Ф. Котлер, И. Рейн, Д. Хайдер,  
Т. Метаксас, А. В. Шишкин, А. П. Панкру-
хин и др. 

Понятие «маркетинг территорий» мно-
гомерно и может рассматриваться как си-
стема, процесс и/или институт. 

К примеру, А. П. Панкрухин отмечает 
два основных фактора маркетинга терри-
торий: 

– повышение престижа территории 
как для внутренних, так и для внешних 
субъектов; 

– развитие конкурентоспособности ак-
тивов территории, а также продвижение 
продуктов трудовой деятельности терри-
тории3. 

Важно отметить, что многие исследова-
тели различают понятия «маркетинг тер-
риторий» и «территориальный марке-
тинг» по ряду параметров. Так, И. Е. Бель-
ских в статье «Территориальные стратегии 
имиджа туристского бизнеса в мировой 
экономике» определяет понятие «террито-

 
3 См.: Панкрухин А. П. Маркетинг : учебник для 
студентов, обучающихся по специальности 061500 
«Маркетинг». – 4-е изд., стереотип. – М. : Омега-Л, 
2006. 

Р 

https://politobzor.net/251577-kiev-predstavil-evropejcam-kartu-gorodov-kotorye-oni-budut-vosstanavlivat.html
https://politobzor.net/251577-kiev-predstavil-evropejcam-kartu-gorodov-kotorye-oni-budut-vosstanavlivat.html
https://politobzor.net/251577-kiev-predstavil-evropejcam-kartu-gorodov-kotorye-oni-budut-vosstanavlivat.html
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риальный маркетинг» как систему изуче-
ния и управления рынком в целях разви-
тия территории, при этом под территори-
ей понимается часть земной суши, в том 
числе недра с ископаемыми любых типов, 
а также околоземное и космическое про-
странство. Вместе с тем в статье нет ника-
ких упоминаний про водную часть терри-
тории [1]. 

В исследовании Т. В. Сачук делается 
упор на управление отношениями между 
местными и внешними юридическими 
лицами в рамках исследуемой территории 
[12]. 

Исследование концепций понятия 
«маркетинг территорий» позволяет кон-
статировать, что в научном мире его рас-
сматривают как политику, инструмент, 
систему, технологию и метод. Известные 
интерпретации данного понятия делятся 
на два основных направления: 

– экономическое (как реклама региона); 
– управленческое (как развитие акти-

вов территории маркетинговыми метода-
ми). 

При этом следует подчеркнуть сходную 
позицию авторов в определении рассмат-
риваемого понятия как маркетинговых ак-
тивностей, направленных на развитие тер-
ритории в интересах самой территории и 
проживающего на ней народонаселения. 

Подводя итог, можно согласиться с мне-
нием Е. А. Третьякова [14], что многознач-
ность связана с двумя главными фактора-
ми: 

– недостаточностью в изучении исто-
рии возникновения и развития категории;  

– комплексным междисциплинарным 
подходом, включая (но не ограничиваясь) 
социологию, психологию, культурологию, 
политологию, экономику и другие дисци-
плины. 

Следовательно, ввиду неоднозначности 
трактовки смысла категории «маркетинг 
территорий» необходимо его уточнить для 
целей проводимого исследования.  

Дадим свое определение понятия: мар-
кетинг территорий – это управленческая де-
ятельность, основными задачами которой яв-

ляются повышение уровня жизни народонасе-
ления, регулирование спроса и предложения в 
регионе, повышение инвестиционной привле-
кательности территории, повышение общего 
имиджа территории и развитие всех видов 
внутренних активов.   

В исследовании А. Н. Кривенко [11] по-
казано, что в зависимости от типа терри-
тории ее маркетинг может быть диффе-
ренцирован и классифицирован по объе-
му необходимых действий (рис. 1). 

 

 
  

Рис. 1. Виды маркетинга территорий 
 

Понятие «маркетинг города» (город-
ской маркетинг) в научный оборот было 
также введено Ф. Котлером, а в дальней-
шем изучалось и развивалось С. Анхоль-
том, Э. Авраамом и И. Кеттером, С. Райни-
сто и др., которые рассматривали марке-
тинг в целом как объект продвижения 
(продукт) и как субъект рыночных и иных 
отношений.  

На основании вышеприведенных ис-
следований следует отметить, что марке-
тинг города не может свестись просто к ре-
кламе территории, а должен быть направ-
лен на развитие самой территории, усло-
вий жизни и труда населения, привлече-
ние капитала на развитие региона, актив-
ное привлечение общественности и пред-
ставителей бизнеса к вопросам развития 
территории. Ф. Котлер в своих трудах [8] 
отмечает важность стратегического подхо-
да к планированию действий на уровне 
стейкхолдеров или заинтересованных 
групп, а также развития способности к 
адаптации территории и его народонасе-
ления к будущим вызовам.  

На основании вышесказанного понятие 
«городской маркетинг» можно определить 
как «систему муниципального управления, 
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призванного создать и поддержать репутацию 
и инвестиционную привлекательность регио-
на для роста благосостояния населения» [5. – 
С. 83]. Следует отметить, что в маркетинге 
предусматривается взаимодействие субъ-
екта и объекта, что предопределяет необ-
ходимость наличия целевой аудитории 
для субъекта маркетинга – администрации 
города. Чем больше людей живет в городе, 
работает, приезжает учиться, отдыхать, на 

лечение и т. п., тем лучше для города, так 
как это создает рабочие места, развивает 
бизнес, науку, а следовательно, способ-
ствует пополнению бюджета и оказывает 
позитивное влияние как на экономиче-
ские, так и на демографические показате-
ли. Инструментарий, основные цели и ме-
тоды их реализации в маркетинге терри-
торий представлены на рис. 2. 

 

 
  

Рис. 2. Инструментарий, основные цели и методы их реализации 
в маркетинге городских территорий [15] 

 
Отметим, что place marketing получил ак-

тивное развитие к 80-м гг. прошлого столе-
тия ввиду роста конкуренции между Ста-
рым Светом и набиравшем силу азиатским 
миром. Именно конкуренция способство-
вала маркетинговым усилиям по заметной 
для целевой аудитории дифференциации 

городов и территорий/стран. В результате 
регионы стали развивать свои конкурент-
ные преимущества и определять свою спе-
циализацию в разделении труда [5]. 

Главной особенностью такого подхода к 
маркетингу территорий является его 
направленность на конкретные целевые 
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группы вне зависимости от того, находятся 
ли эти группы на территории или за ее 
пределами, что отмечено в работах  

Д. В.  Визгалова [3; 4]. Процесс определе-
ния данных групп приведен на рис. 3. 

 

 
 

Рис. 3. Процесс определения целевых групп для маркетинга города 

 
Рассмотрим подробнее указанные выше 

целевые группы. Местное население явля-
ются «ключом» к развитию города. Необ-
ходимость привлечения туристов и инве-
стиций не вызывает вопросов, а приток по-
тенциальных жителей необходим для 
формирования сильного общества. Сто-
ронние же группы влияния могут не про-
живать в городе и оказывать как положи-
тельное, так и отрицательное влияние на 
уровень его развития. 

Уровень развития территории (как в 
настоящем времени, так и в будущем) 
обеспечивается единством важнейших 
факторов: территории, населения и орга-
нов самоуправления [19]. Для повышения 
конкурентоспособности города важно 
формирование привлекательного имиджа 
и оптимальных условий для использова-
ния и воспроизводства необходимых акти-

вов и ресурсов. При этом важнейшими 
действиями являются поиск уникальных 
факторов конкурентоспособности и раз-
работка позиционирования, обусловлен-
ного ими. Для каждой территории необ-
ходимы свой уникальный «рецепт», своя 
стратегия и набор специфичных марке-
тинговых инструментов и подходов для 
построения модели устойчивого развития. 

С учетом системно-институционально-
го подхода, где под системой понимаются, 
по В. Г. Шорину, взаимосвязанные части 
[13. – С. 18], по Ю. И. Черняку – средство 
упрощения сложной реальности [16. –  
С. 15], а по Н. Ю. Возияновой – институт – 
триединая категория, объединяющая 
«…нормы и правила, механизмы их реали-
зации, гарантов и ответственность за их 
нарушение…» [17. – С. 71], включая прояв-
ление любого оппортунистического пове-
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дения при их осуществлении, важно 
сформировать цели и задачи; определить 
субъекты и объекты, институционализи-
ровать и фреймировать деятельность. По 
Н. Ю. Возияновой, фрейм представляет 
собой уникальный способ мышления, ко-
торый дает возможность комбинировать 
новую информацию с существующими 
правилами и нормами и позволяет субъек-
ту сформировать систему управления, 
обеспечивающую качество воздействия на 

управляемую подсистему, а объекту управ-
ления – адекватно реагировать на такие 
воздействия субъекта управления [17]. От-
правной точкой в формировании системы 
управления маркетингом территорий яв-
ляется наличие у субъекта управления це-
леполагания и действий (стратегии и так-
тики для достижения поставленных це-
лей). Цели и задачи маркетинга террито-
рий на основе системно-институциональ-
ного подхода представлены на рис. 4. 

 

 
 

Рис. 4. Модель маркетинга для развития города Донецка 
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Субъекты процесса развития города, как 
показали исследования [2–4], локализова-
ны на определенном пространстве, явля-
ются активными, действуют в обществен-
ных интересах и имеют цель – эффектив-
ное социально-экономическое развитие 

города для создания комфортной среды 
проживания и труда.  

Исторически маркетинг территорий 
как отдельное направление маркетинга 
прошел целый ряд этапов развития [5], 
указанных в таблице. 

 
Описание этапов развития маркетинга территорий 

 

Название Период Элементы Характеристика главной цели элементов 

Стадия  
инструментов 
планирования  

1990–1999 

Маркетинг  
как инструмент 
планирования  

 Постановка материально-технических и 
экономических целей планирования, а 
также привлечение внутренних инвести-
ций и туристов в сочетании с ориентиро-
ванием на приоритеты местных жителей 

Корректировка 
подхода 

Изменение неудачного имиджа или уси-
ление нейтрального 

Формирование 
благоприятного 
имиджа 

Преобразование городов, восстановление 
утраченных ресурсов и материальных 
ценностей 

Стадия  
корпоративного 
бренда 

2000–2009 

Брендинг мест 

Удовлетворение потребностей существу-
ющего местного бизнеса и резидентов, со-
здание привлекательного внешнего и 
внутреннего имиджа 

Маркетинг  
как инструмент 
корпоративной 
коммуникации 

Создание эмоциональных и психологиче-
ских ассоциаций бизнес-структур с терри-
торией 

Стадия  
цифрового  
маркетинга  
территорий 

2010–2019 
Цифровой 
брендинг  
территорий 

Создание, продвижение локальных про-
дуктов и услуг, а также территории в це-
лом с использованием цифровых техноло-
гий, а также формирование и продвиже-
ние виртуального потенциала территории 
с целью повышения конкурентоспособно-
сти ее реального потенциала 

С 2020 по 
настоящее 
время 

Digital-брендинг 
и  маркетинг 
О2О 

Распространение общей, многоцелевой 
информации для создания определенного 
имиджа территории в расчете на случай-
ное появление спонсоров, инвесторов, ту-
ристов и т. п. 
Пропаганда, PR, реклама и информирова-
ние с использованием IT- и психотехноло-
гий для целевого использования, рассчи-
танного на неслучайного потребителя-
пользователя 

 
Начиная с 2020 г. фактически мир раз-

делился на две эпохи – до COVID-19 и по-
сле. В результате мир уже не будет таким, 
каким был ранее, что также отражает мне-
ние К. Шваба [18] в его докладе в Давосе в 

мае 2020 г. на Всемирном экономическом 
форуме, где им была представлена про-
грамма «Великой перезагрузки» (The Great 
Reset).  
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Как показали исследования, целесооб-
разно дополнить этимологизацию марке-
тинговых стратегий такими элементами, 

как города (государства) де-факто и горо-
да-призраки (рис. 5). 

 

 
 

 
Рис. 5. Типология городов в маркетинге территорий 

 
Таким образом, маркетинг города мож-

но определить как управленческую дея-
тельность, позволяющую разработать кон-
цепцию развития города на основании 
маркетинговых технологий, инструментов, 
стратегий. Такой подход направлен на 

наиболее эффективное и выгодное для го-
рода в долгосрочной перспективе исполь-
зование имеющихся активов и ресурсов и 
дополнительное привлечение их со сторо-
ны для развития города и планомерного 
повышения качества жизни населения. 
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