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Статья посвящена практическим аспектам применения контент-маркетинга для повышения социально-
экономической привлекательности и комплексного развития неурбанизированных территорий России. Ав-
тором определено, что процесс развития делового климата на территориях с низкой плотностью населения 
представляет собой сложный комплекс мероприятий. На практике они связаны с целевым позиционирова-
нием каждого региона и точечным освещением его конкурентных преимуществ для потенциальных парт-
неров и экономически активного населения, желающего сменить свои мегаполисы на более размеренный 
образ жизни, реализовав себя за пределами больших городов. Обосновано, что универсальным инструмен-
том решения проблем регионального развития России выступает контент-маркетинг, который базируется на 
подходах поэтапного подведения целевой аудитории к принятию решений о покупке товара, услуги или 
участию в каком-либо инвестиционном проекте. В случае с регионами России – это принятие решений об 
инвестировании в регион, открытии и размещении высокотехнологичных производств или бизнеса, связан-
ного с сельским хозяйством. При этом для предпринимателей дополнительным стимулом реализовать себя и 
свои идеи служат меры государственной поддержки с большим набором налоговых льгот и субсидий, а в 
идеале – наличие в регионе преференциальной зоны, где государство заинтересовано в создании рабочих 
мест и интенсивном развитии конкретной территории. Подчеркивается, что в России преференциальные 
режимы в большинстве случаев создаются на неурбанизированных территориях вдали от крупных городов 
и агломераций. Приведены примеры работы контент-маркетинга в продвижении уже существующих высо-
котехнологичных производств и только проектируемых бизнес-проектов в каждом отдельно взятом регионе 
страны. Рассмотрены вопросы применения успешного опыта развития отдельных регионов на менее успеш-
ных территориях, требующих оперативной корректировки в их позиционировании. Сделан вывод, что ка-
чественное позиционирование региона – это надежная инвестиция в его развитие и универсальный инстру-
мент для устойчивого развития неурбанизированных территорий России.  
Ключевые слова: высокотехнологичные производства, преференциальные зоны, маркетинг территорий, 
устойчивое развитие, инвестиционный проект, инвестиции в инфраструктуру, сельское хозяйство. 
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The article deals with practical aspects of using content-marketing to improve social and economic appeal and 
complex development of non-urbanized territories in Russia. The author showed that the process of business climate 

                                                
1 Статья подготовлена по результатам исследования, проведенного в рамках выполнения государственного 
задания Финансового университета при Правительстве Российской Федерации, ПНИР № 42 «Совершен-
ствование механизмов и инструментов развития инфраструктуры неурбанизированных территорий Рос-
сии».  
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development on territories with low population density is a whole complex of measures. In practice they are 
connected with target positioning of each region and spot lighting of its concrete benefits for potential partners and 
economically active people, who would like to swap their megalopolis for more placid life and realize themselves 
beyond big cities. It was shown that content-marketing can serve as a universal tool for resolving problems of 
regional development in Russia. It is based on approaches of step-by-step bringing the target audience to decision-
making about buying goods, services or taking part in an investment project. In case of Russian regions it means a 
decision to invest in the region, set up highly-technological enterprises or business connected with agriculture.  
At the same time entrepreneurs could get an additional incentive for realizing their ideas in the form of state support 
with a broad range of tax privileges and subsidies and as maximum – availability of a preferential zone in the 
region, where state is interested in creating jobs and intensive development of a concrete territory. It was underlined 
that in Russia preferential zones are mainly arranged on non-urbanized territories far from big cities and 
agglomerations. The article provided examples of content-marketing functioning in promotion of existing highly-
technological enterprises and business-projects being developed now in every region of the country. The use of 
successful experience in developing regions was studied also on less successful territories, which require operative 
alterations in their positioning. A conclusion was drawn that high-quality positioning of the region is a secure 
investment in its development and a universal tool for sustainable development of non-urbanized territories in 
Russia. 
Keywords: highly technological enterprise, preferential zones, marketing of territories, sustainable development, 
investment project, investment in infrastructure, agriculture. 

 
 

 условиях постоянных преобразова-
ний отечественной и мировой эконо-
мики с ориентацией на инновацион-

ные технологические векторы развития все 
прогрессирующее значение приобретает 
территориально-пространственная спло-
ченность, становясь предметом особой 
важности на всех без исключения админи-
стративных уровнях управления – от му-
ниципального и регионального до феде-
рального. Регионы выступают в качестве 
самостоятельных экономических субъектов, 
которым приходится конкурировать друг с 
другом за привлечение молодых и перспек-
тивных кадров, увеличение числа высоко-
технологичных производств в целях обес-
печения максимально высокого качества 
жизни населения и всестороннего повыше-
ния деловой привлекательности своих тер-
риторий и агломераций. Развитые в ин-
фраструктурном и экономическом смысле 
территории привлекают все больше субъ-
ектов потенциально инновационной эко-
номической деятельности, в то время как 
периферийные районы практически пол-
ностью забываются, что также сказывается 
на росте разбалансировки экономического 
пространства. В связи с этим для улучше-
ния процесса развития территорий и их 
продвижения необходимы комплексные 
маркетинговые инструменты в увязке со 
стратегиями социально-экономического 

развития регионов и муниципальных об-
разований. В настоящее время территори-
альные маркетинговые мероприятия и 
программы выступают движущей силой 
развития территории, а также применяют-
ся для привлечения высокотехнологичных 
компаний в регион в целях создания бла-
гоприятного делового и инвестиционного 
имиджа у потенциальных инвесторов.  

По мнению научно-экспертного сооб-
щества [1; 4; 29], отдельным регионам Рос-
сии, в том числе Тульской, Калужской, Са-
ратовской, Ярославской областям, уже 
удалось создать привлекательный имидж 
территорий и преобразовать его в репута-
ционный долгосрочный капитал и прямые 
инвестиции, включая иностранные.  

Одним из наиболее значимых и широко 
используемых средств развития регионов 
является маркетинг территорий, при тол-
ковании которого применяется несколько 
научных подходов: во-первых, он может 
трактоваться как комплекс стратегических 
мер для продвижения территории на 
внешнем (по отношению к данной терри-
тории) рынке, а также как средство для 
формирования ее благоприятной репута-
ции в глазах общественности и целевой 
аудитории; во-вторых, как один из носите-
лей своеобразной философии территори-
ального развития, складывающейся в рам-
ках достижения ключевых целей регио-

В 
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нального развития [34]; в-третьих, как ме-
тод формирования определенных пре-
имуществ той или иной территории перед 
прочими регионами и дальнейшего разви-
тия, поддержания и сохранения этих пре-
имуществ в долгосрочной перспективе [3].  

В целом контент-маркетинг территорий 
выступает важнейшим инструментом для 
формирования конкурентных преиму-
ществ региона с целью улучшения и разви-
тия имиджа, повышения его инвестицион-
ной притягательности и привлечения вы-
сокотехнологичных производств и моло-
дых, амбициозных, перспективных пред-
принимателей в регионы России. Активная 
маркетинговая деятельность региональных 
властей на практике содействует привлече-
нию дополнительных материальных ресур-
сов и обеспечивает формирование положи-
тельной репутации территорий региона.  

С появлением в начале 2000-х гг. обще-
доступного Интернета в России и мире 
стартовала новая эпоха в маркетинге – ин-
тернет-маркетинг. Маркетинг территорий, 
контент-маркетинг в онлайн-пространстве 
сегодня – это деловая активность предпри-
нимателя или руководителя регионально-
го уровня в сети Интернет, основным 
направлением которой является удовле-
творение потребностей аудитории регио-
на в товарах или услугах [14].  

Контент-маркетинг неурбанизирован-
ных территорий относительно недавно вы-
делился в самостоятельную область науч-
ного знания. Сам по себе контент выступает 
основным составляющим инструментом 
любого информационного потока [30] и 
становится неотъемлемым универсальным 
инструментом позиционирования неурба-
низированных территорий в России и ми-
ре, обеспечивающим доступность, откры-
тость субъектов управления для потребите-
лей ресурсов, а также позволяет проводить 
мониторинг и своевременный анализ из-
менений, происходящих в регионе и за его 
пределами. При налаженном контент-
маркетинге возможно оперативно коорди-
нировать процесс управления регионом. 

 

Материалы и методы 

Задачи исследования: 
1. Обосновать применение контент-

маркетинга как инструмента решений 
проблемных аспектов регионального раз-
вития России. 

2. Выявить стратегические направления 
развития неурбанизированных территорий 
путем применения контент-маркетинга. 

3. Рассмотреть и изучить примеры раз-
вития контент-маркетинга в регионах Рос-
сии. 

Научной основой теоретических и при-
кладных исследований в статье выступают 
экономико-географический (С. П. Земцов, 
В. Л. Бабурин [13], Г. В. Гутман, А. А. Ми-
роедов, С. В. Федин [10]) и маркетинговый 
(И. В. Баранова, Е. Е. Голова [6],  
Н. П. Кетова [17], О. А. Луговая [20],  
А. П. Панкрухин [25], Т. В. Сачук [27] и др.) 
подходы. Большое внимание продвиже-
нию территорий посредством контент-
маркетинга уделено в исследованиях  
С. Анхольта [34], Ф. Котлера [19] и др. Вме-
сте с тем недостаточно изучены проблемы 
и возможности применения контент-
маркетинга для развития неурбанизиро-
ванных территорий и агломераций в реги-
онах России. 

Методология исследования опирается 
на системный анализ проблем привлече-
ния в регионы России посредством приме-
нения контент-маркетинга высокотехно-
логичных производств и молодых кадров, 
рассматриваемых как надежные инвести-
ции в развитие региона, создающие базу 
для устойчивого развития каждого регио-
на России. Применены основные положе-
ния структурного и ситуационного анали-
за с привлечением статистических методов 
обработки данных. 

 
Полученные результаты 
Структурные проблемы, имеющие глу-

бокие исторические корни и ряд социаль-
но-экономических и других причин, за-
ставляют государство, бизнес и российское 
общество присмотреться к нестандартным 
механизмам развития регионов страны. 
Одним из самых эффективных инстру-
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ментов решения подобных задач является 
контент-маркетинг, который базируется 
на поэтапном вовлечении целевой аудито-
рии к принятию решения о покупке това-
ра, услуги или участию в каком-либо про-
екте. В случае с регионами России и их не-
урбанизированными территориями – это 
принятие решения об инвестировании в 

регион, открытие бизнес-проектов, в том 
числе при участии государства по концес-
сионным соглашениям. 

Цели, стоящие перед контент-марке-
тингом территорий, решаются с использо-
ванием ряда специфических инструментов 
(рисунок). 

 

 
 

Рис. Задачи контент-маркетинга территорий 
 

Источник: URL: https://port-u.ru/strategplan/2221-internet-marketing-territorij 
 
Для достижения этих целей необходимо 

иметь специально разработанную про-
грамму развития конкретного региона, в 
которой должна быть представлена полез-
ная и коммерчески ориентированная ин-
формация о регионе или конкретной тер-
ритории с описанием преференций, эко-
номических и других преимуществ, важ-
ных для инвесторов.  

Возможность продемонстрировать по-
тенциальные инвестиционные проекты в 
действии, рассказать о выгодах помогут 
следующие инструменты контент-марке-
тинга:  

1) публикация экспертных и тематиче-
ских статей в научных и деловых бизнес-
журналах в целях повышения узнаваемо-
сти и осведомленности о регионе, его пре-
имуществах, работающем бизнесе, ключе-

вых партнерах, реализуемых и планируе-
мых инвестиционных проектах; 

2) ведение на регулярной основе соци-
альных аккаунтов для предоставления 
информативного, полезного и качествен-
ного контента, который поможет инвесто-
рам, новым бизнес-партнерам найти ре-
шение своих проблем, реализовать идеи в 
контексте вложений своего капитала в ре-
гион в любой форме; 

3) формирование мнения общественно-
сти и особенно инвесторов о возможностях 
и выгодах вложения капитала в конкрет-
ный регион, территорию или преференци-
альную зону посредством позиционирова-
ния региона либо конкретной территории; 

4) наглядное представление качествен-
ного контента, подающегося через разные 
маркетинговые каналы коммуникации, 
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позволяющие продемонстрировать навыки 
профессиональных участников рынка, ко-
торые имеют практический опыт в кон-
кретной нише и готовы им делиться для 
взаимовыгодного сотрудничества; 

5) формирование своеобразного психо-
логического образа у профессиональной 
аудитории: при регулярном потреблении 
контента целевая аудитория находит ре-
шение проблем, когда анализирует публи-
куемый контент, смотрит видео, презента-
ции. Конечным результатом данной це-
почки является принятие решения о выхо-
де на сделку, например, об открытии но-
вых высокотехнологичных производств в 
особых экономических зонах в Тульской, 
Липецкой и Амурской областях или Юж-
но-Сахалинске; 

6) повышение ценности и значимости в 
глазах профессиональных участников 
рынка – в данном случае формируются 
позитивные ассоциации и закрепляется 
определенная ценность региона как брен-
да, с которым возможно наладить взаимо-
выгодное сотрудничество. 

Удачным примером применения кон-
тент-маркетинга с целью развития неур-
банизированных территорий региона, 
привлечения в его преференциальные зо-
ны инвесторов является интернет-сайт АО 
«Региональная корпорация развития и 
поддержки Тульской области»1. Исходя из 
большого промышленного потенциала 
Тульского региона, руководством уделяет-
ся значительное внимание привлечению 
инвесторов, особенно в наукоемкие и вы-
сокотехнологичные отрасли. Все это в до-
ступной форме отражается на специали-
зированном сайте, на котором имеется 
возможность ознакомиться со статистиче-
скими показателями экономической дея-
тельности региона, а также с нормативно-
правовой базой федерального и местного 
законодательства. Подобный подход весь-
ма эффективный, что подтверждается еже-
годными данными рейтинга инвестици-
онной привлекательности регионов Рос-

                                                
1 URL: https://invest-tula.com 

сии и экономическими показателями 
Тульской области. 

Стоит также выделить методы контент-
маркетинга для продвижения регионов, 
отдельных территорий и региональных 
инвестиционных проектов [22; 29]. С уче-
том мирового опыта [8; 24, 31] лучше при-
менять комбинированные варианты. Это 
позволит охватить разные категории целе-
вой аудитории в приоритетном и смежных 
направлениях. К примеру, ряд инвесторов 
предпочитает красивую информативную 
инфографику, есть и те, кто предпочитает 
подробные руководства, напечатанные в 
твердом переплете или электронном фор-
мате. Особенно это практикуется в бизнес-
классе российских и зарубежных авиаком-
паний и железных дорог. Рассмотрим не-
сколько форматов: 

1. Статьи и посты в социальных сетях.  
В них можно писать про тематику регио-
нов и сферы применения тех преиму-
ществ, которые имеет регион и его терри-
тории. Помимо этого, стоит присмотреться 
к смежным тематикам и создавать контент, 
который способствовал бы решению про-
блем бизнеса. Здесь же хорошо может себя 
показать и руководство в формате PDF-
книг, позволяющее получить ответы на 
возникающие в процессе заинтересованно-
сти регионов вопросы и выстроить прода-
жу в контент. В таком формате решение 
проблемы представляется инвестору в ви-
де конкретных шагов и постепенно подво-
дит к принятию решения о сотрудниче-
стве с регионом и включению в регио-
нальные проекты. Данный формат можно 
использовать как лид-магниты, где откры-
вается полный доступ к материалу после 
того, как потенциальный инвестор оставит 
свои контактные данные. 

2. Инфографика. Это наиболее популяр-
ная конфигурация подачи информации 
для инвесторов (конкретные факты, исто-
рия региона, цифры, статистика, аналити-
ка), а также для описания сложных процес-
сов в доступном и понятном виде. 

3. Проморолики. Современная аудитория 
в век цифровых технологий лучше вос-
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принимает подачу информации через ви-
део. Это оптимальный вариант для ин-
струкций, обзоров, презентаций любого 
уровня. К примеру, на сайте АО «Регио-
нальная корпорация развития и поддерж-
ки Тульской области» имеется множество 
роликов, где показаны отрывки из дея-
тельности особой экономической зоны 
«Узловая», работа резидентов, функцио-
нирующих в ней, интересные факты, ста-
тистика и многое другое. 

4. Подкасты. Удобный формат аудио-
контента подходит для тех, у кого нет вре-
мени читать журналы, посты в социальных 
сетях или смотреть видео. Подкасты очень 
лаконично вписываются в портрет типич-
ного бизнесмена, который, несмотря на 
нехватку времени, хочет быть в курсе всех 
событий. Такой контент можно размещать 
в официальных блогах региона, префе-
ренциальной зоны или на сайте конкрет-
ного инвестиционного проекта или фору-
ма, а также продвигать данный массив 
информации через сторонние тематиче-
ские сервисы. 

5. Блог региона. В нем можно публико-
вать экспертные статьи, гайды, кейсы, ин-
формацию об инвестиционных проектах 
региона, а также анонсы мероприятий, 
например, о проведении международного 
инвестиционного форума регионов Рос-
сии. Ярким примером подобного формата 
является блог «Тинькофф Журнал»1. На 
его базе публикуются статьи об управле-
нии личными финансами, а также расска-
зывается об актуальных в современном 
цифровом мире инвестиционных инстру-
ментах с акцентом на российские регионы 
и реализуемые там проекты. Задача блога – 
вырабатывать и усиливать лояльность к 
кредитной организации, продемонстриро-
вать профессионализм. При этом прямая 
реклама банковских продуктов в блоге не 
размещается. 

6. YouTube-канал. Данный канал комму-
никации подходит для обзоров реализуе-
мых инвестиционных проектов и показа-
телей деятельности высокотехнологичных 

                                                
1 URL: https://journal.tinkoff.ru 

компаний, размещенных в регионе. Клю-
чевая задача канала – выведение в топ по 
запросам поисковиков каждого вышедшего 
ролика для привлечения новых инвесто-
ров и партнеров. Хорошим примером по-
добной работы является образовательный 
портал GeekBrains2, который публикует 
видеоролики в виде презентаций. Экспер-
ты компании демонстрируют возможности 
каждой профессии после обучения с га-
рантированным трудоустройством. Это 
позволяет целевой и смежной аудитории 
оценить подачу материала и принять ре-
шение о покупке платных курсов. 

Приведем ряд примеров: 
1. Голубые озера в деревне Кондуки 

(Тульская область) – ранее малоизвестное 
место с невероятно красивыми видами. 
После того как люди и особенно блогеры 
стали выкладывать фото/видео, сторисы 
на своих страницах в социальных сетях, 
это место стали регулярно посещать тури-
сты из разных регионов России и мира, а 
впоследствии оно стало точкой притяже-
ния для населения Центрального феде-
рального округа и развития туризма в 
Тульской области на неурбанизированной 
территории, где плотность населения 
крайне невелика. 

2. Известные в России и за рубежом бло-
геры-урбанисты часто посещают разные 
города России и мира с целью информи-
рования об их культуре, истории, разви-
тии и пр. Блогеры имеют специализиро-
ванные рубрики «Поедем поедим», «Де-
ревни России» и др. С привлечением пред-
ставителей местных органов власти они 
совершают прогулки по средним и малым 
городам. После выхода репортажей в их 
каналах на YouTube или Telegram с каче-
ственным контентом органы местной вла-
сти начинают больше уделять внимания 
вопросам ЖКХ, развитию системы город-
ского и регионального транспорта, осо-
бенно в сельской местности, охране куль-
турных объектов регионального и феде-
рального значения. Таким образом многие 
люди, а также потенциальные инвесторы 

                                                
2 URL: https://gb.ru 
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узнают об интересных местах и задумыва-
ются о поездках в эти регионы с целью ту-
ризма или развития бизнеса на местах с 
последующей кооперацией. Как правило, 
это молодые и амбициозные предприни-
матели. 

3. Онлайн-биржа тревел-контента 
Zinpа1 упрощает жизнь турфирмам, спе-
циализирующимся на внутрироссийских 
направлениях, публикует что-то новое в 
социальных сетях с целью дальнейшей ре-
кламы, привлечения клиентов и монетиза-
ции. Информация в открытых источниках 
быстро устаревает. Для ее обновления и 
работы с контентом требуется значитель-
ное финансирование, тогда как на бирже 
можно найти и актуальные фотографии, и 
статьи о путешествиях по разным регио-
нам России. Авторы контента – туристы, 
гиды, местные жители, которые получают 
вознаграждение за каждое скачивание.  

Таким образом, благодаря современным 
технологиям регионы России, а также ис-
торические, культурные и природные до-
стопримечательности, находящиеся на не-
урбанизированных территориях, получа-
ют ранее немыслимый поток трафика и 
внимания со стороны целевых аудиторий 
и потенциальных деловых партнеров. 

Развитие труднодоступных и слабораз-
витых территорий посредством маркетин-
га территорий, контент-маркетинга и 
смежных инструментов сегодня является 
новым мировым трендом привлечения ин-
вестиций. Отдельного внимания заслужи-
вают такие страны, как Российская Феде-
рация, США, Канада, Аргентина, Брази-
лия, Австралия, Казахстан и ряд других, 
где имеется значительная доля неурбани-
зированных территорий с низкой плотно-
стью населения и слаборазвитой инфра-
структурой. Размещение на неурбанизи-
рованных территориях высокотехноло-
гичных производств, внедрение техноло-
гических инноваций и процессов импорто-
замещения как олицетворение развития 

                                                
1 См.: Лучший контент для развития вашего бизнеса  
от местных жителей и путешественников со всего 
мира. – URL: http://zinpa.co 

передовых технологий в российских со-
временных реалиях приведет к снижению 
дисбаланса развития неурбанизированных 
территорий, переориентирует центры 
притяжения инвестиций, концентрации 
трудовых ресурсов и новейших техноло-
гий в регионы. Как справедливо отмечают  
Н. Е. Бондаренко и Р. В. Губарев, для Рос-
сии данные вопросы представляют особый 
интерес, так как страна имеет один из са-
мых низких уровней плотности населения, 
неравномерное распределение производ-
ственных мощностей по территории стра-
ны и трудовых ресурсов [7].  

В настоящее время проблемы развития 
территорий в Российской Федерации при-
обретают все более выраженный характер. 
В первую очередь это касается неурбани-
зированных территорий в Сибирском и 
Дальневосточном регионах, так как они 
составляют почти 90% от всей доли терри-
торий. Результаты исследования, получен-
ные межрегиональной ассоциацией эко-
номического взаимодействия субъектов 
Российской Федерации «Дальний Восток и 
Забайкалье»2, подтверждают выводы  
Л. Б Карачуриной и Н. В. Мкртчяна [16] о 
том, что за последние 30–35 лет в России 
значительно возросла внутренняя мигра-
ция, выраженная в переселении экономи-
чески активного населения регионов Си-
бири и Дальнего Востока в крупные города 
Центральной России, прежде всего в 
Москву и Санкт-Петербург. Регионы Си-
бири, Дальнего Востока и Северо-
Кавказского федерального округа имеют 
более низкие показатели уровня социаль-
но-экономического развития по сравне-
нию с другими округами, особенно Цен-
тральным федеральным округом. По мне-
нию А. А. Тугельбаевой [31], это связано с 
рядом причин: отсутствием в регионах хо-
рошей логистики; удаленностью террито-
рий от крупных городов и агломераций; 
отсутствием качественной жилищно-
коммунальной инфраструктуры, низким 
уровнем заработных плат; высокими це-
нами на потребительские товары относи-

                                                
2 URL: http://assoc.khv.gov.ru 
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тельно других регионов вследствие уда-
ленности от промышленных центров 
страны и дороговизны доставки товаров в 
указанные регионы. 

Стоит также отметить, что регионы Си-
бири и Дальнего Востока России – не 
единственные регионы, требующие со 
стороны государства и частных инвесторов 
особого внимания в вопросах развития, 
притока инвестиций и решения проблемы 
социально-экономического роста.  

Исходя из рейтинга регионов России по 
уровню экономического развития, Т. А. Ка-
маловой [15] сделан вывод, что большин-
ство регионов страны нуждаются в усиле-
нии существующей стратегии развития и 
пересмотре ряда государственных целевых 
программ для их экономического развития, 
роста реально располагаемых доходов 
населения и повышения инвестиционной 
привлекательности конкретного региона. 
Стоит также согласиться с О. В. Морозовым, 
А. Г. Бирюковым и М. А.  Васильевым [23], 
исследовавшими межрегиональные разли-
чия Российской Федерации, что немало-
важным фактором является большая раз-
ница в инвестиционной привлекательности 
региональных экономик и Москвы с Мос-
ковской агломерацией.  

Если рассматривать приведенные аргу-
менты в совокупности, можно с уверенно-
стью констатировать наличие серьезных 
проблем в развитии регионов России, осо-
бенно в части неурбанизированных тер-
риторий, где плотность населения не про-
сто мала, но и имеет глубокие причины и 
устойчивую тенденцию к ухудшению, 
прежде всего в плане миграционного отто-
ка населения, низкой рождаемости и 
ухудшающегося уровня жизни населения 
из-за падения реально располагаемых до-
ходов. В связи с этим контент-маркетинг 
на неурбанизированных территориях, 
ориентированный на развитие конкретной 
территории, должен использоваться в рам-
ках общей долгосрочной стратегии ее со-
циально-экономического развития и учи-
тывать заявленные в ней цели. Исследова-
ния проблем контент-маркетинга в Рос-

сийской Федерации, проведенные В. Д. Та-
зовой и И. А. Стояновым, показывают, что 
данная стратегия состоит из четырех эта-
пов контент-маркетинга: аналитики, раз-
работки плана действий, реализации и 
оценки эффективности [29].  

Рассмотрим задачи каждого из этапов.  
1. Аналитика. На этом этапе могут рас-

сматриваться списки каналов коммуника-
ции для распространения контента о ре-
гионе. Здесь важно выявить те площадки, 
которые могли бы качественно сработать 
для конкретной задачи, например, при-
влечь инвесторов на инвестиционный фо-
рум, проводимый в Псковской области, а 
также определить, на какой контент сде-
лать ставку: аналитические статьи в СМИ, 
видео, инфографику и др. В аналитику 
стоит включать анализ поведения конку-
рентов, что в условиях российских регио-
нов является актуальным вопросом, так как 
на инвестиционном рынке России между 
регионами давно существует жесткая кон-
куренция за лучшие компании, проекты и 
вложения в свою экономику. Основная за-
дача таких мероприятий – посмотреть, ка-
кие площадки и форматы контента ис-
пользуют другие регионы и выбрать 
наиболее подходящие для инвестора по 
заданным параметрам. Немаловажно так-
же подчеркнуть значимость выбора целе-
вой аудитории. Для этого необходимо со-
ставить целевой портрет потенциального 
инвестора: пол, возраст, род деятельности, 
уровень оборота капитала, портфолио ра-
боты, политические взгляды, уровень ко-
операции с другими компаниями и стра-
нами и др. Например, в Калининградской 
области, которая богата запасами янтаря, 
при этом значительная доля территорий 
является неурбанизированной, нужно де-
лать упор на те компании, которые зани-
маются ювелирным делом, обрабатываю-
щим производством и другими схожими 
компонентами.  

2. Разработка плана действий. Задача дан-
ного раздела – выбрать стиль общения с це-
левой аудиторией и определить, какие 
идеи и массив информации нужно донести 
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до потенциальных инвесторов. После этого 
можно составлять контент-план на основе 
выявленных запросов, проблем, потребно-
стей и интересов целевой аудитории. Что-
бы определить как можно больше точек со-
прикосновения, необходимо изучить места 
притяжения аудитории: блоги, форумы, 
социальные сети и ряд других площадок.  

3. Реализация. На этапе внедрения стра-
тегии необходимо сформировать компе-
тентную профессиональную команду за-
интересованных лиц, определить ее задачи 
и ключевые показатели эффективности 
(KPI) каждого канала коммуникации, а 
также их обратную связь. Данный фактор 
очень важен, так как прежде чем создавать 
новый контент о регионе, к примеру, об 
инвестиционных преимуществах Куриль-
ских островов, нужно проанализировать 
обратную связь и показатели старого, вы-
шедшего ранее контента. Одно из главных 
требований – соответствие визуального 
наполнения каналов коммуникации дея-
тельности региона, компаний ожидаемым 
результатам.  

4. Оценка эффективности. Оценка эф-
фективности маркетинговых мероприя-
тий, связанных с контент-маркетингом, 
зависит от поставленных целей. Это могут 
быть количество заключенных инвестици-
онных контрактов; посещаемость сайта/ 
инвестиционных площадок/мероприятий, 
организованных с целью улучшения пока-
зателей делового климата, позиций в поис-
ковых системах; цитируемость в СМИ; ше-
ринг-контент в социальных сетях и пр.  
Для отслеживания этих данных в совре-
менных условиях может быть использова-
но программное обеспечение «Яндекс 
метрики». Отчеты позволяют анализиро-
вать ряд таких показателей, как просмот-
ры, посетители, время, доск-роллы и до-
чтения, типы устройств, форматы стра-
ниц, источники переходов, пол и возраст 
посетителей, рециркуляция. 

Для привлечения инвесторов на неур-
банизированные территории стратегия 
контент-маркетинга территорий предла-
гает решить ряд специфических задач, что 

подтверждают исследования Н. П. Кетовой 
[17]. Международный опыт свидетельству-
ет, что для привлечения внимания потен-
циальных инвесторов в регионы популяр-
ны такие мероприятия, как пресс-туры с 
приглашением известных людей-инфлю-
енсеров, блогеров; ведение политики сто-
рителлинга для освещения разных объек-
тов в регионах России и в социальных се-
тях через блогеров. Цель данных меропри-
ятий – посетить малоизвестные места, ор-
ганизовать выезд с видеоотчетом и изго-
товлением на его основе качественного 
контента для аудитории о потенциально 
популярных объектах, до недавнего вре-
мени неизвестных широкой общественно-
сти. Данные мероприятия влияют на вос-
приятие обществом некогда неизвестных 
мест, что может способствовать развитию 
туризма, особенно делового или сельского, 
привлечению потенциальных инвесторов 
и внимания органов государственной вла-
сти федерального уровня для развития 
конкретных территорий и объектов в ре-
гионах России. В результате обеспечива-
ются поступление новых ресурсов и уси-
ление экономической самодостаточности 
территорий. 

 
Заключение 

Таким образом, можно утверждать, что 
контент-маркетинг при определенных 
условиях и грамотном подходе показывает 
высокую эффективность в развитии неур-
банизированных территорий и способ-
ствует появлению заинтересованных инве-
сторов, привлечению внимания к ранее 
недооцененным регионам России. Зача-
стую главная причина отсутствия инве-
стиций в регионы – недостаток информа-
ции об их преимуществах и высоком по-
тенциале для новых инвесторов. Очевидно, 
что сегодняшний инвестор устал от психо-
логического давления. Именно поэтому 
сотни рекламных объявлений не получают 
отклика у профессиональной аудитории. 
Статьи, видео, пошаговые руководства ра-
ботают по-другому: полезные материалы 
создают доверительную атмосферу и не-
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навязчиво рассказывают об основном про-
дукте или закладывают определенные 
идеи в голову целевой группы. Решение об 
участии в инвестиционных проектах каж-
дый бизнесмен принимает сам. Поэтому 
контент-маркетинг рекомендуется исполь-
зовать как универсальный инструмент в 
развитии неурбанизированных террито-
рий и агломераций России. В отличие от 
прямой рекламы этот метод обладает эф-
фектом снежного кома и дает долгосроч-
ные результаты с накопительным эффек-
том. Качественный контент – надежная 

инвестиция в развитие региона и серьез-
ный стимул для неурбанизированных тер-
риторий, которые могут создать хорошую 
базу для устойчивого развития каждого 
региона России. Реализация стратегий 
территориального маркетинга и управле-
ния с учетом привлекательности имиджа 
территории – это развитие синергии меж-
ду федеральными и местными органами 
власти, между глобальным и местным биз-
несом с целью переориентации экономи-
ческих систем на состояние самодостаточ-
ности. 
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