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В 2013 году исполняется 111 лет с момента возникновения термина «маркетинг» в научном ми-

ре. В России же о маркетинге узнали относительно недавно, а именно с конца 80-х – начала 90-х го-
дов. В последнее время все чаще слышатся разговоры о маркетинге регионов – необходимой состав-
ляющей современной управленческой деятельности. Территориальный маркетинг позволяет на 
практике реализовать идею социального партнерства, когда основной становится идея взаимодей-

ствия, сближения социальных субъектов для совместных решений тех или иных задач на основе рав-
новесия и консенсуса.  

В свете данных утверждений Белгородская область находится в неустойчивом положении инве-
стиционного развития, однако регион имеет множество тенденций к повышению инвестиционной 

активности. Можно выделить маркетинг территорий; брендинг региона; «новую экономику» кон-

курентоспособности региона; качество жизни в регионе; задачи органов государственной власти 

Белгородской области. Эти тенденции являются неотъемлемыми составляющими территориаль-
ного маркетинга, однако результаты проведенного авторского социологического исследования пока-
зали, что в Белгородской области нет четкого плана маркетинга, который способствовал бы эконо-
мическому развитию региона и повышению уровня жизни его граждан.  

Таким образом, для сохранения и развития положительной динамики инвестиционных показате-
лей в Белгородской области и активизации маркетинговой деятельности в условиях неустойчивого 
положения региона необходимо проведение комплекса мероприятий, предложенных автором данной 

статьи. 
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Проводимая в России экономическая ре-

форма обуславливает необходимость стиму-
лирования инвестиционной деятельности на 
территории РФ и привлечения инвестиций в 
экономику регионов. Сегодня одной из важ-
нейших стратегических задач для каждого 
региона РФ является привлечение необхо-
димого объема инвестиций, который будет 
способствовать совершенствованию системы 
управления деятельностью субъектов регио-
нальных инвестиционных рынков на основе 
внедрения современных управленческих 
концепций. К сожалению, многие участники 
региональных инвестиционных рынков не 
располагают достаточным набором механиз-
мов и инструментов для привлечения необ-
ходимого объема инвестиций в экономику 
регионов. В сложившейся ситуации наиболее 
действенным фактором, стимулирующим 
инвестиционную деятельность на террито-
рии РФ и конкретно взятого региона, в част-

ности – Белгородской области, может стать 
маркетинговый подход [9]. 

В 2013 году исполняется 111 лет с момента 
возникновения термина «маркетинг» в на-
учном мире. В России же о маркетинге узна-
ли относительно недавно, с конца 80-х – на-
чала 90-х годов [4]. При всем при этом раз-
витие маркетинга в России идет несколько 
неоднородно. 

Основная проблема в изучении данного 
вопроса заключается в том, что в научной 
литературе недостаточно полно раскрыты 
вопросы привлечения инвестиций в регион 
на основе маркетингового подхода, не раз-
работаны практические технологии и мето-
дики использования маркетинга в процессе 
привлечения инвестиций в экономику Бел-
городской области. В то же время, область 
довольно остро нуждается в применении 
именно таких инструментов регионального 
развития. 
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В последнее время все чаще слышатся 
разговоры о маркетинге регионов – необхо-
димой составляющей современной управ-
ленческой деятельности. 

В мировой управленческой науке марке-
тинг регионов или маркетинг территорий 
не является принципиально новым явлени-
ем. «Маркетинг территорий – это специали-
зированная деятельность, предпринимаемая 
на территории с целью создания, поддержа-
ния или изменения о ней мнений, намере-
ний и/или поведения субъектов, как уже 
существующих и действующих на данной 
территории, так и ее потенциальных потре-
бителей. Целевыми направлениями этой 
деятельности выступают: притягательность, 
престиж территории (места) в целом; при-
влекательность сосредоточенных на терри-
тории природных, материально-
технических, финансовых, трудовых, орга-
низационных, социальных и других ресур-
сов, а также возможностей реализации и 
воспроизводства таких ресурсов» [7]. 

Территориальный маркетинг – это со-
временная философия управления терри-
торией, в основе которой лежит новое по-
нимание роли и функций территориаль-
ных органов власти. 

Инициатором внедрения территориаль-
ного маркетинга, как правило, становится 
орган исполнительной власти. Но инициати-
ва внедрения территориального маркетинга 
может исходить непосредственно от органа 
представительной власти, когда депутаты 
ставят задачу повышения эффективности 
территориального управления за счет ис-
пользования данного вида маркетинга.  

В любом случае, одной из важнейших 
предпосылок достижения эффекта от ис-
пользования территориального маркетинга 
является объединение усилий региональных 
органов власти.  

Также инициаторами внедрения терри-
ториального маркетинга могут быть и дру-
гие его субъекты – некоммерческие органи-
зации (спортивные общества и федерации, 
национальные землячества и профессио-
нальные союзы и др.), коммерческие орга-
низации (туристические компании, авиа-
компании, объекты гостеприимства и досу-
га, торговые и промышленные предпри-
ятия и др.), частные лица – жители терри-

тории, выходцы из этой территории, в том 
числе известные личности – спортсмены, 
артисты, государственные деятели и др. 

Основной задачей субъектов территори-
ального маркетинга является повышение 
привлекательности территории – как ком-
плекса ресурсов, условий, отношений, объ-
ектов – что позволит в рыночных (конку-
рентных) условиях переориентировать по-
ток ресурсов (финансовых, человеческих, 
материальных и др.) и выиграть в соревно-
вании с другими территориями. Но у каж-
дого из членов общества, субъектов терри-
ториального маркетинга есть свое представ-
ление о желаемой привлекательности тер-
ритории, и важно достичь определенной 
степени общественного согласия по поводу 
основных ценностей социально-экономи-
ческого развития. 

Необходимо согласие в определении ос-
новных целей и задач развития территории, 
совместные действия всех социальных субъ-
ектов общества по их осуществлению. Тер-
риториальный маркетинг позволяет на 
практике реализовать идею социального 
партнерства, когда основной становится 
идея взаимодействия, сближения социаль-
ных субъектов для совместного решения тех 
или иных задач на основе равновесия и кон-
сенсуса [10]. 

В свете данных утверждений Белгород-
ская область находится в неустойчивом по-
ложении инвестиционного развития [7], од-
нако регион имеет множество тенденций к 
повышению инвестиционной активности. 
Среди них можно выделить: подходы к со-
держанию маркетинга территорий; брен-
динг региона; «новую экономику» конку-
рентоспособности региона; качество жизни 
в регионе; задачи органов государственной 
власти Белгородской области [9]. 

Подход к содержанию маркетинга терри-
торий опирается на конкуренцию в среде 
привлечения приезжающих туристов, ино-
странных и иногородних студентов. В этом 
подходе опора на данных субъектов произ-
водится не только как на источник инвести-
ций (плата за учебу и проживание), но и на 
то, что данные субъекты являются носите-
лями (инвесторами) культуры, знаний, цен-
ностей и потенциальными созидателями но-
вого бизнеса и видов деятельности. 
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Белгородская область вступила в конку-
рентную борьбу в данной сфере, что под-
тверждается фактами: в области появился 
национально-исследовательский вуз – Бел-
городский государственный университет, в 
область приезжает большое количество сту-
дентов из других городов, областей и даже 
стран, но все-таки Белгородчине довольно 
далеко до таких регионов, как Московская, 
Ленинградская, Томская, Пермская области, 
Республика Татарстан, где создается больше 
одного национального исследовательского 
или федерального университета. 

Нельзя забывать и про конкуренцию за 
высококвалифицированных специалистов, 
которые могли бы приехать в тот или иной 
регион для обмена знаниями, поиска нового 
применения своим талантам, с тем, чтобы 
проявить на данной территории свои спо-
собности – творческие, научные, предпри-
нимательские и др. 

Исключительно важным инструментом 
маркетинга является брендинг региона и его 
муниципальных образований, определяю-
щий уникальную рыночную нишу, форму-
лирующий общественно значимое предна-
значение региона. При этом сам город Бел-
город, по сути, выполняет функцию столи-
цы. К примеру, в городе Белгороде самый 
известный бренд – бренд Белгорода как го-
рода добра и благополучия. 

Идея брендинга является достаточно ин-
тересной маркетинговой стратегией, т. к. 
она включает в себя самобытную культуру 
региона, а культура тоже является элемен-
том системы маркетинга региона, поскольку 
она на деле обеспечивает реализацию фор-
мулы «идея – событие – инвестиции». 

В настоящее время культура становится 
новым мощным инструментом социально-
экономического развития территорий – во-
первых, она влияет на открытость региона, 
что стимулирует его экономическое разви-
тие, во-вторых, культурная самобытность 
позволяет развивать туристическую дея-
тельность (а имеющаяся глобализация ту-
ристического рынка открывает для россий-
ских территорий новые экономические 
возможности), в-третьих, формула совре-
менного экономического развития для тер-
риторий, небогатых природными ресурса-

ми, но открытых для внешнего мира, – 
«идея – события – инвестиции». 

Третьей стратегией для развития и при-
влечения инвестиций в регион является 
«новая экономика» – экономика постинду-
стриального мира, базирующаяся на знани-
ях и на культуре. Культура может стать од-
ним из ведущих факторов экономического 
развития, потому что она основывается не 
только на традиционных культурных явле-
ниях, но и на том, что создается художника-
ми, исполнителями, писателями и др., что 
часто для тех же туристов не менее интерес-
но, чем древние артефакты. 

Особое влияние на развитие региона сей-
час оказывает «новая экономика», вклю-
чающая в себя современное образование, 
инновационную среду, инфраструктуру, 
творческий процесс (например, развитие в 
Белгородской области (БО) зоны опере-
жающего развития «Машиностроительный 
комплекс», Белгородской интеллектуально-
инновационной системы, которая развивает 
рынок нанотехнологий и наноматериалов, 
информационных технологий). 

Четвертой тенденцией развития будет 
приоритет в обеспечении качества жизни на-
селения региона, потому что современные 
территории конкурируют уже не только за 
инвестиции или туристов, они конкурируют 
и за жителей. Не будет жителей – не будет 
региона. А человеку, чтобы жить на той или 
иной территории, необходимы безопасность, 
жилье, здравоохранение, образование для 
детей и, конечно, насыщенная интересными 
культурными событиями жизнь. Для всего 
этого необходимо создавать условия [6]. 

В качестве примера хотелось бы привести 
рейтинг российских регионов по качеству 
жизни в 2012 году, который был составлен 
РИА «Рейтинг» в рамках совместного проек-
та с газетой «Московские новости». 

Результаты исследования показали, что в 
Центральном федеральном округе лучше 
жизнь только в Белгородской (7-е место из 83 
регионов) и Липецкой областях (9-е место). 
Авторы рейтинга сравнили регионы по та-
ким показателям, как качество жизни и коли-
чество чиновников. По данному соотноше-
нию – «малое количество чиновников – высо-
кий уровень жизни» – в Белгородской облас-
ти на 100 тысяч жителей приходится 77 чи
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новников, что говорит об адекватном ком-
плектовании управленческого персонала [2]. 

Сейчас каждый регион конкурирует за 
человеческие инвестиции, за право сохра-
ниться в новом постиндустриальном време-
ни. Но сохранение происходит не через кон-
сервацию, а через саморазвитие, через при-
влечение ресурсов из окружающего мира, 
через продвижение ценностей и идеологии 
[5], поэтому задачи органов государственной 
власти Белгородской области (что является 
пятой тенденцией) должны сводиться к ре-
шению стандартной маркетинговой задачи: 
определить рыночную нишу и целевые ау-
дитории, уточнить рыночные возможности, 
сформировать комплекс маркетинга регио-
на и обеспечить его реализацию [3]. Однако 
на практике все, как обычно, сложнее. 

Эти тенденции являются неотъемлемыми 
составляющими территориального марке-
тинга, однако результаты проведенного ав-
торского социологического исследования по-
казали, что в Белгородской области нет чет-
кого плана маркетинга, который способство-
вал бы экономическому развитию региона и 
повышению уровня жизни его граждан. 

Социологическое исследование, посвя-
щенное внедрению маркетингового подхода 
в деятельность органов государственной 
власти при реализации Стратегии социаль-
но-экономического развития Белгородской 
области, было проведено в июне 2013 года в 
департаменте экономического развития Бел-
городской области [8]. 

В ходе опроса пятидесяти служащих де-
партамента выяснилось, что всего лишь 48 % 
респондентов полностью проинформирова-
ны о реализации программ Стратегии по 
привлечению инвестиционных средств в 
экономику Белгородской области (куда час-
тично входят ранее перечисленные состав-
ляющие территориального маркетинга), ос-
тавшиеся 52 % либо частично, либо слабо 
проинформированы о данном вопросе. 

Относительно внедрения маркетинга в 
инвестиционную сферу региона 48 % опро-
шенных считают, что данная мера необхо-
дима для снижения социальной напряжен-
ности в обществе (62 %), из них 16 % счита-
ют, что принятые меры направлены на под-
нятие рейтинга «партии власти», губерна-
тора области и президента РФ, еще 16 % 

считают, что внедрение маркетинга в инве-
стиционную сферу региона необходимо, 
чтобы компенсировать рост цен на товары и 
услуги, 30 % затруднились с ответом. 

Основными помехами в реализации про-
грамм Стратегии по привлечению инвести-
ций в экономику БО с помощью маркетин-
гового подхода являются: недостаток ре-
сурсного обеспечения (58 % опрошенных), 
непродуманность механизма реализации (40 
%), недостаток информированности и мето-
дического обеспечения (32 %), неясность це-
левых установок данных программ (16 %). 

42 % респондентов считают, что исполь-
зование маркетингового метода положи-
тельно повлияет на развитие экономики БО 
в целом, 22 % – что использование марке-
тингового метода отрицательно повлияет на 
развитие экономики региона, 36 % затруд-
нились с ответом. Наиболее эффективными 
направлениями маркетинговой инвестици-
онной программы респонденты считают 
введение более высоких требований к дос-
тижению установленных показателей про-
граммы и уровню квалификации государст-
венных служащих (52 %) и государственную 
поддержку талантливой молодежи, способ-
ной внести свой вклад в развитие экономики 
региона (58 %). 

По мнению 74 % опрошенных, именно 
показатели качества жизни в регионе как 
методы маркетингового подхода, в первую 
очередь, будут способствовать эффективно-
му привлечению инвестиций в экономику 
Белгородчины, отследить которые можно 
будет благодаря встречам с населением (56 
%), сми, данным статистики и социологиче-
ским исследованиям. 

При этом государственные служащие от-
метили, что для предотвращения корруп-
ции при реализации маркетингового подхо-
да в сфере инвестиций региона необходимо 
повышение оплаты труда государственных 
служащих (60 %). О «карательных мерах» 
высказались лишь 16 % опрошенных. 

Полученные результаты авторского ис-
следования позволяют сделать следующие 
выводы: 

− выявлена тенденция к стремлению по-
высить качество жизни в регионе; 

− отсутствует четкий план реализации по-
ложений, направленных на инвестиционную 
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привлекательность региона, закрепленных в 
Стратегии социально-экономического разви-
тия Белгородской области; 

− низкая степень информированности го-
сударственных служащих о возможностях ис-
пользования территориального маркетинга; 

− отсутствуют высокие (т. е. объективные 
и, соответственно, качественные) требова-
ния к уровню квалификации государствен-
ных служащих и показателям инвестицион-
ного развития региона; 

− отсутствуют ресурсы, необходимые для 
привлечения инвестиций в экономику об-
ласти; 

− необходимость «контроля» со стороны 
населения; 

− эффективность внедрения маркетинго-
вого подхода органами государственной 
власти в экономику региона можно будет 
отследить путем встреч с населением, про-
ведением социологических опросов и анали-
зом статистических данных. 

По мнению губернатора Белгородской 
области Е.С. Савченко, основной и самой 
важной причиной для стимулирования эко-
номического роста в регионе были, есть и 
остаются квалифицированные кадры. По 
его словам, любые действия по стимулиро-
ванию экономического роста обречены на 
провал, если на рынке труда нет квалифи-
цированных кадров. 

В настоящее время это становится глав-
ным сдерживающим фактором развития 
российской (а также и региональной) эко-
номики, не говоря уже о предстоящем рос-
те. Вывод очевиден: в стране срочно необ-
ходимо провести реформу профессиональ-
ного образования, максимально адаптиро-
вав его под потребности экономики, а для 
этого надо сбалансировать интересы госу-
дарства, работодателей, учебных заведений 
и самих студентов и учащихся, которые се-
годня крайне разобщены [11]. 

Таким образом, для сохранения и разви-
тия положительной динамики инвестици-
онных показателей в Белгородской области 
и активизации маркетинговой деятельности 
в условиях неустойчивого положения ре-
гиона необходимо проведение следующего 
комплекса мероприятий: 

− разработка и реализация концепции 
региональной инвестиционной политики, 

включающей в себя мобилизацию инвести-
ционных ресурсов и обеспечивающей их 
эффективное использование путем форми-
рования инвестиционной программы для 
реализации приоритетных направлений ре-
гионального развития; 

− формирование и актуализация баз дан-
ных об инвестиционных предложениях, по-
тенциальных инвесторах, учреждениях, за-
нятых обслуживанием товарного рынка; 

− совершенствование нормативно-
правовой базы в области привлечения инве-
стиционных ресурсов и создание механиз-
мов страхования иностранных инвестиций; 

− размещение инвестиционных предло-
жений на сайтах городской и областной ад-
министраций; 

− электронная и почтовая рассылка пред-
ложений потенциальным отечественным и 
иностранным инвесторам, представительст-
вам иностранных государств, а также их пуб-
ликация в средствах массовой информации; 

− развитие механизмов финансовой под-
держки региональных инвестиционных 
проектов и программ маркетинга; 

− оптимальное использование возможно-
стей федеральных структур по содействию и 
продвижению инвестиций в маркетинг; 

− оказание финансовой, имущественной 
и инвестиционной поддержки предприяти-
ям – соискателям инвестиций, находящимся 
в критической ситуации; 

− организация и проведение научно-
практических региональных конференций, 
бизнес-брифингов на территории региона; 

− проведение региональных конкурсов 
маркетинговых проектов, форумов и про-
грамм для сферы малого бизнеса; 

− ранжирование инвестиционных проек-
тов и бизнес-планов на региональном уровне 
по значимости и последовательности [1]; 

− качественное повышение профессио-
нального уровня и квалификации государ-
ственных служащих, работающих в инве-
стиционной сфере. 

Реализации указанных мероприятий бу-
дет способствовать развитие системы инве-
стиционного маркетинга, представляющего 
собой комплексную систему управления ин-
вестиционными ресурсами, базирующуюся 
на изучении и прогнозировании региональ
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ных рынков, направленную на активизацию 
и динамичное развитие инвестиционных 
процессов с учетом максимального удовле-
творения потребностей общества и повы-
шения качества жизни населения. 
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