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Актуальность. В настоящее время для разви-
тия территории в условиях экономической 
и политической нестабильности появляют-

ся новые, наиболее эффективные формы государ-
ственного управления с подходом к интересам раз-
личных групп потребителей (населения). Главной 
задачей муниципального образования является ре-
шение задач социального и экономического разви-
тия городов. Но в XXI веке не все проблемы могут 
быть эффективно решены посредством использо-
вания классических методов и механизмов управ-
ления. Именно поэтому управленческую практику 
дополняют такими методами управления, которые 
учитывают потребности местного населения. Та-
ким методом является муниципальный маркетинг, 
позволяющий применить комплекс мероприятий, 
направленных на эффективное и выгодное для му-
ниципального образования использование имею-
щихся ресурсов. Маркетинг муниципального об-
разования (территориальный маркетинг) — это 
деятельность элементов системы управления терри-
торией в интересах муниципального образования, 
его населения и хозяйствующих субъектов, которая 
ориентирована на удовлетворение потребностей 
субъектов муниципального образования для дости-
жения устойчивого экономического роста муници-
палитета и повышения уровня жизни и благосостоя-
ния местного населения.

Особенно в последнее время положение и ин-
тересы местного населения приобретают перво-
степенное значение, в связи с чем все действия 
муниципальных образований направлены на по-

вышение уровня жизни населения и развитие тер-
ритории.

Существуют самые разные факторы, которые пе-
реводят определенную территорию из разряда небла-
гополучных в наиболее привлекательные. На наш 
взгляд, одним из ключевых факторов в этом процес-
се выступает территориальный маркетинг.

Территория муниципального образования и про-
живающие на ней граждане тесно взаимосвязаны, 
потребности различных групп населения удовлетво-
ряются посредством обеспечения социально-эконо-
мического развития территории на федеральном, 
региональном и местном уровне. Инструменты тер-
риториального маркетинга позволяют перевести по-
требности населения конкретной территории в дви-
жущие силы ее развития.

Непосредственное управление территорией вы-
полняют органы государственной власти и местного 
самоуправления, они же считаются лидерами в СЭР 
(социально-экономическом развитии) территории. 
Все актуальные решения, за которыми стоят орга-
ны государственной власти и местного самоуправ-
ления, нацелены на повышение качества и уровня 
жизни населения.

Выполнение органами государственной, ре-
гиональной власти и  органами местного само-
управления поставленных перед ними целей и за-
дач в контексте обеспечения реализации повестки 
устойчивого развития Российской Федерации 
до 2030 года, разработки соответствующих стра-
тегических документов и проектов их реализации 
формирует потребность в применении инструмен-



7УПРАВЛЕНИЕ ОРГАНИЗАЦИЕЙ В ПРОСТРАНСТВЕННОЙ ЭКОНОМИКЕ

тов комплекса маркетинга, объектом которых ста-
новятся муниципальное образование как отдельная 
территориальная единица, ее уникальные характе-
ристики и потребности населения. Оптимальное 
их применение способно сделать территорию муни-
ципального образования более устойчивой с соци-
ально-экономической точки зрения, благоприятной 
для жизни населения и привлекательной для инве-
стиционного капитала.

Методология исследования представлена сово-
купностью методов изучения внутреннего рынка, по-
требностей и ресурсов территории в контексте обес-
печения ее устойчивого социально-экономического 
развития. Важно понимать, что содержание методов 
маркетинга территории, в отличие от методологии 
классического маркетинга, акцентирует внимание 
не на возможности получения дополнительного до-
хода, а на привлечении к участию в социально-эко-
номическом развитии территории ее непосредствен-
ных целевых потребителей (население).

Основная часть. Территориальный маркетинг 
непосредственно связан с концепцией управления 
территорией и предполагает оценку ее социально-
экономического положения, ресурсов и возможно-
стей, сильных и слабых сторон, уникальных харак-
теристик и потребителей — населения. Благодаря 
инструментам территориального маркетинга может 
быть сформирован положительный имидж муници-
пального образования (например, как территории, 
привлекательной для жизни, развития предприни-
мательства, туризма, экологически чистой и т. д.), 
созданы условия для привлечения инвестиций и на-
селения.

Применение инструментов маркетинга террито-
рии в территориальном планировании и стратегиро-
вании способствует:

1)	 повышению уровня мобильности человече-
ских ресурсов на основе их осознанного вы-
бора места проживания, работы и развития;

2)	 улучшению социально-экономической ин-
фраструктуры, ориентированной на привле-
чение трудового потенциала и инвестиций;

3)	 повышению экономической и социальной ак-
тивности населения территории как основ-
ного ресурса ее стратегического развития.

Под термином «территория» в общем смысле под-
разумевают некую систему социально-экономиче-
ских отношений, которые варьируются в границах 
определенной территории или муниципальном об-
разовании (населенном пункте).

Управлением территорией занимаются органы 
государственной власти и местного самоуправле-
ния (администрация), осуществляющие планиро-
вание и реализацию программ и проектов разви-
тия территории.

Известный ученый Ф. Котлер утверждает, что тер-
риториальный маркетинг — это средство стратеги-
ческого развития территории (Котлер, 1997).

По мнению А. П. Панкрухина, территориальный 
маркетинг существует в интересах субъектов внутри 
и вне территории, в которых заинтересована сама 
территория (муниципальное образование) (Панкру-
хин, 2023).

Г. Вулли утверждает, что, именно местное насе-
ление является «ключом» к выживанию и развитию 
территории, в интеграции трех ее составляющих: 
территории, населения и муниципалитета. При этом 
настоящий и будущий облик региона определяется 
качественным и количественным состоянием этих 
элементов (Вулли, 2000).

Ю. Н. Старцев в своих исследованиях акценти-
рует внимание на том, что основным фактором 
повышения уровня конкурентоспособности субъ-
екта или региона является умение органов управле-
ния территорией решать возникающие проблемы, 
формируя позитивный имидж муниципально-
го образования, создавать благоприятные усло-
вия для эффективного использования имеющихся 
природных, экономических, материальных, трудо-
вых и человеческих, социальных и других ресур-
сов и возможности их воспроизводства (Старцев,  
2004).

Согласимся с мнением автора в том, что для по-
нимания роли территориального маркетинга в эф-
фективном управлении территорией нужно не толь-
ко понимать цели и ставить задачи его применения, 
но и определять субъекты и объекты.

Основными субъектами маркетинга территории 
будем считать государственные и муниципальные 
учреждения, коммерческие и некоммерческие орга-
низации, население и хозяйствующие субъекты, глав-
ной задачей которых является повышение привле-
кательности и конкурентоспособности территории. 
Объектом будет выступать сама территория муници-
пального образования с позиции уровня ее социаль-
но-экономического развития.

Оценка уровня социально-экономического разви-
тия территории проводится по основным ее показа-
телям, характеризующим финансовую сферу (бюд-
жет), социально-экономические процессы (уровень 
жизни населения, промышленность и сельское хозяй-
ство, ЖКХ, образование и здравоохранение, инфра-
структура и т. д.) и уровень цифровизации.

Для успешного достижения целей устойчивого 
развития территории используются:

—	 рекламные кампании и информационные 
сообщения, анонсирующие основные меро-
приятия, направленные на реализацию про-
грамм социально-экономического развития, 
и инвестиционные проекты (финансируются 
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федеральными, региональными и местными 
органами власти);

—	 деятельность по стимулированию спроса по-
средством утверждения и реализации целе-
вых программ развития, представления тер-
ритории на муниципальном, региональном 
и федеральном уровне, организация ярмарок 
и выставок, проведение ежегодных празднич-
ных мероприятий и встреч с заинтересован-
ными сторонами и т. д.;

—	 формирование общественного мнения, т. е. 
деятельность, направленная на организацию 
позитивного отношения населения и потен-
циальных партнеров к территории.

Применение инструментов территориального 
маркетинга в управлении территорией оказывает 
существенное влияние на решения, принимаемые 
органами государственной власти и местного само-
управления, обеспечивая их необходимой аналити-
ческой маркетинговой информацией.

Для того чтобы оперативно получить и обрабо-
тать достоверную информацию о потребностях на-
селения, уровне жизни, ресурсах территории, ее 
социально-экономическом развитии, состоянии ор-
ганизации и др., используют различные инструмен-
ты, такие как:

—	 мероприятия типа «выездная администра-
ция», в ходе которых учитываются проблемы 

населения и намечаются дальнейшие планы 
для решения проблем;

—	 заседания советов депутатов с приглашенны-
ми представителями начальников террито-
риальных управлений, которые знают свое 
население и поступающие вопросы;

—	 проведение общегородских совещаний в ре-
жиме ВКС с местными жителями, ресурсо-
снабжающими организациями, предприя-
тиями;

—	 проведение «бизнес-часов/строй-часов» 
с участием представителей малого и сред-
него бизнеса;

—	 личный прием граждан.
Большую часть информации о проблемах населе-

ния органы местного самоуправления узнают из со-
циальных сетей, приемов граждан, на общегород-
ских совещаниях и других мероприятиях, связанных 
с личным контактом населения и власти.

Маркетинг территории обеспечивает согласова-
ние местных экономических целей организаций с му-
ниципальными интересами (рис. 1).1

1	 Кудрявцев Ю. Н. Территориальный маркетинг в системе местно-
го самоуправления муниципальных образований // Материалы 
проекта проекта «Территориальный маркетинг в системе мест-
ного самоуправления муниципальных образований: Популяри-
зация. Обучение. Применение», Фонд Евразия, 2002. 489 URL: 
https://www.bibliofond.ru/view. aspx?id=514437

Рисунок 1 — Система муниципального маркетинга 
Figure 1 — Municipal marketing system
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Муниципальный маркетинг занимает промежу-
точную позицию между программами воздействия 
на национальную экономику через макро- (феде-
ральные институты и органы управления) и микро-
уровень (хозяйствующие субъекты и население), спо-
собствует сбалансированности интересов и целей 
общенационального, регионального и муниципаль-
ного характера.

Маркетинг территории Московской области. 
Изучив традиционные и современные научные взгля-
ды на маркетинг муниципального образования, ис-
следуем особенности маркетинга территории Мо-
сковской области.

Отметим, что в Московской области реализует-
ся комплекс документов социально-экономического 
развития территории, а также поддержки предпри-
нимательства и привлечения инвестиций. Запу-
щены такие программы или проекты, как: «Малое 
и среднее предпринимательство и поддержка ин-
дивидуальной инициативы», направленный на все-
стороннее улучшение предпринимательского кли-
мата в  субъектах; «Международная кооперация 
и экспорт», направленный на увеличение экспор-
та несырьевых неэнергетических товаров, увели-
чение доли экспорта продукции обрабатывающей 
промышленности, сельскохозяйственной продук-
ции и услуг; «Цифровая экономика», подразумева-
ющая создание системы правового регулирования 
цифровой экономики, основанной на гибком подхо-
де к каждой сфере, а также внедрение гражданского 
оборота на базе цифровых технологий; «Производи-
тельность труда и поддержка занятости» и «Жилье 
и городская среда», подразумевающие создание ком-
фортных условий для жизни граждан и обеспечение 
семей возможностями для покупки и строительства 
собственного жилья, и др. Эти проекты направлены 
на достижение устойчивого темпа экономическо-
го роста и повышение уровня жизни жителей Мо-
сковской области. На 2022 г. данные националь-
ные проекты утверждены и подлежат исполнению 
на территории Московской области и других ре-
гионов России.

Одним из главных векторных ориентиров явля-
ется Стратегия социально-экономического разви-
тия Московской области на период до 2023 г. Она 
разработана в соответствии с установленными тре-
бованиями и является документом стратегического 
планирования, определяющим приоритеты, цели 
и задачи органов государственной власти Москов-
ской области в сфере государственного управления 
ее социально-экономическим развитием на долго-
срочный период. Стратегия направлена на обеспе-
чение устойчивого и сбалансированного социаль-
но-экономического развития Московской области 

на период до 2030 г. с учетом положений докумен-
тов стратегического планирования в сфере соци-
ально-экономического развития Российской Фе-
дерации.

Московская область — субъект Российской Фе-
дерации, который входит в Центральный федераль-
ный округ, и это один из ведущих регионов России 
по человеческим ресурсам, а также уровню эконо-
мического развития. За последние десятки лет субъ-
ект пережил новую волну промышленного развития 
и является одним из немногих регионов в субъек-
тах Российской Федерации с постоянно растущим 
населением.

Как показало исследование, основные преимуще-
ства для благоприятного развития маркетинга муни-
ципального образования (территории, населенного 
пункта) Московской области:

—	 близость региона к столице РФ — Москве, 
крупному потребительскому рынку, финан-
совому и транспортному центру определя-
ет его инвестиционную привлекательность 
как удобного места для размещения промыш-
ленного производства, логистических услуг 
и развития торговли;

—	 благоприятный демографический состав на-
селения региона, связанный с высоким уров-
нем человеческого капитала и низким уров-
нем безработицы;

—	 привлекательность региона как заемщика;
—	 бюджет Московской области самодостато-

чен и относительно сбалансирован, долговая 
история положительная за одним исключе-
нием: объем приемлемого государственного 
долга низок и снижается уже три года подряд;

—	 выгодное географическое положение (почти 
все основные транспортные магистрали Рос-
сии проходят через Московский регион и об-
служивают его);

—	 хорошо развитая транспортная инфраструк-
тура;

—	 значительный потенциал в промышленно-
сти, сельском хозяйстве, науке и технике.

Для подтверждения достижений развития Мо-
сковской области благодаря умелой и последователь-
ной территориальной маркетинговой деятельности 
приведем отдельные социально-экономические по-
казатели.

Данные показатели социально-экономическо-
го развития Московской области свидетельствуют 
о том, что в 2022 г. территория успешно развилась.

Поскольку территориальный маркетинг рассма-
тривает такой ресурс, как туристический потенци-
ал территории, следует остановиться на его рассмо-
трении более подробно.
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Таблица 1
Отдельные показатели социально-экономического развития Московской области за 2021–2022 гг.1

Table 1
Selected indicators of the socio-economic development of the Moscow Region for 2021–2022

Показатель 2021 г. 2022 г. (9 месяцев) 

Среднемесячная номинальная заработная плата, руб. 60 357,36 67 970,9 (+11,2 % к 2021 г.) 

Промышленное производство, рост, % 93,8 94, 8 (+1 %) 

Численность незанятых трудовой деятельностью граждан, чел. 26 532 25 736 (–3 % к 2021 г.) 

Реальные денежные доходы населения, млн руб. 1 179 795, 97 1 362 351, 8 (+13,4 % к 2021 г.) 

Сельскохозяйственная отрасль (поголовье КРС), тыс. голов 198, 3 194,2 (–1,9 % к 2021 г.) 

Здравоохранение (врачи), тыс. чел. 32,7 35,8

Туристический потенциал Московской области 
составляет не менее 30 % туристических ресурсов 
всей России. Согласно Индексу развития туризма 
и рекреации Центрального федерального округа Мо-
сковская область занимает первое место по фактору 
культурно-исторического потенциала.

Основными направлениями развития туризма 
в регионе являются культурно-познавательный ту-
ризм, паломнический туризм, событийный туризм, 
оздоровительный туризм, активный туризм, MICE, 
научный туризм, экологический и агротуризм, вод-
ный туризм. По данным на 2021 г. в Московской об-
ласти насчитывалось: муниципальные парки — 100, 
лыжные трассы — 32, яхт-клубы, клубы верховой 
езды — 164, пляжи — 114, гольф-клубы — 15, аэро-
клубы — 7, пейнтбольные клубы — 11. Все это яв-
ляется бесспорным маркетинговым преимуществом 
привлекательности территории Московской области.

Рассмотрим инвестиционные преимущества Мо-
сковской области как одного из составляющих мар-
кетинга территории:

По объему инвестиций в основной капитал Мо-
сковская область в период с 2016 по 2017 год подня-
лась с 6‑го на 4‑е место, а в национальном инвести-
ционном рейтинге субъектов Российской Федерации 
поднялась с 21‑го на 9‑е место. Основными центра-
ми притяжения инвестиций, в том числе иностран-
ных, являются организации производственного сек-
тора экономики.

Благодаря реализации национальных проектов, 
таких как «Охрана окружающей среды и экология», 
«Цифровая экономика», «Малое и среднее предпри-
нимательство», на территории Московской области 
на 2021 г. создано 102 объекта, способствующих при-
влечению инвестиций, в том числе три ОЭЗ, 80 ин-
дустриальных парков, 14 технологических парков, 

1	 Мосстат-Официальная статистика, Документ «Социально-эконо-
мическое положение Московской области в 2022». URL: https://
mosstat.gks.ru/storage/mediabank/

шесть промышленных площадок. Общая площадь 
ОЭЗ и парков составляет 9,8 тыс. га, свободная — 
6,5 тыс. га. На их территориях размещено более 1000 
предприятий (работающих, строящихся, в стадии 
проектирования), общее количество рабочих мест 
превышает 37 тыс. чел. Объем инвестиций превы-
сил 210 млрд рублей.2

Однако, несмотря на отмеченные достижения 
реализации мероприятий маркетинга территории 
МО, нам представляется, что следующие направле-
ния негативно влияют на возможности и рост соци-
ально-экономического развития территории.

В условиях цифровизации существует неравно-
мерность развития современных форм коммуника-
ций по городским округам Московской области.

Актуальна проблема состояния экологии и окру-
жающей среды на всей территории МО. Из крупных 
центральных городов РФ, особенно из Москвы, жи-
тели переезжают в Московскую область из‑за при-
влекательности условий проживания. Экологиче-
ская составляющая играет важную роль в имидже 
и социально-экономическом развитии территории.

Рекомендации по усовершенствованию мар-
кетинга территории МО

На наш взгляд, для достижения целей маркетин-
га муниципального образования необходимо про-
должить решать следующие задачи:

—	 создание благоприятного инвестиционного 
климата для привлечения инвестиций в эко-
номику города и эффективной реализации 
инвестиционных проектов;

—	 создание условий для развития предприни-
мательской свободы и конкуренции, внедре-
ние стандартов развития конкуренции в Мо-
сковской области;

2	 О Стратегии социально-экономического развития Москов-
ской области на период до 2030 года: Постановление Прави-
тельства Московской области от 28.12.2018 № 1023/45. URL: 
https://Marketing strategies of social management in the region//
Management issues. 2011 No. 4 p. 17.
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—	 стимулирование развития высокотехноло-
гичных и наукоемких секторов экономики;

—	 развитие современных форм торговли, госу-
дарственных и бытовых услуг.

Безусловно, одним из приоритетных направле-
ний развития выступает реализация туристических 
программ для различных категорий граждан по се-
зонам, по возрасту, по уровню интересов, по уровню 
покупательной способности и проч. В связи с этим 
следует развивать цифровые коммуникации с потен-
циальными потребителями не только Московской 
области, но и всей России.

На наш взгляд, одним из реальных направле-
ний в устойчивом развитии территории и повы-
шении качества уровня жизни населения является 
проведение маркетинговых исследований в сфере  
экологии.

Для того чтобы улучшить условия жизнедеятель-
ности и развития экономики на территории Москов-
ской области, необходимо разрабатывать промыш-
ленные, сельскохозяйственные, исследовательские, 
лечебно-оздоровительные экосисистемы.

Необходимо развивать производство экопродук-
ции для того, чтобы экологических загрязнений окру-
жающей среды было меньше, развивать переработ-
ку вторсырья, активно восстанавливать природные 
ресурсы.

Исследование в этом направлении, разработка 
и реализация экологических проектов, на наш взгляд, 
принесет территории новые инвестиции и повыше-
ние уровня и качества жизни населения.

В целом же хотелось бы улучшить практику прове-
дения маркетинговых исследований (репрезентатив-
ность, регулярность, причинно-следственная привяз-
ка системы социально-экономических показателей), 
проанализировать основные ошибки имиджевых со-

ставляющих отдельных муниципальных образова-
ний в современном медиапространстве.

Заключение. Несмотря на множество определе-
ний территориального маркетинга, его комплекса, 
а также направлений его применения, концептуаль-
ной и системной теории территориального марке-
тинга до сих пор не существует. Следует отметить: 
во‑первых, муниципальный маркетинг позволяет вли-
ять на процессы расширенного воспроизводства, т. е. 
маркетинг обеспечивает устойчивый социально-эко-
номический рост муниципального образования (тер-
ритории). Во-вторых, именно муниципалитет удовле-
творяет потребности населения, поскольку напрямую 
знает проблемы и способы их решения. В-третьих, 
маркетинг муниципалитета направлен на то, чтобы, 
опираясь на законы рынка, устанавливать конкрет-
ные краткосрочные, долгосрочные, стратегические 
и тактические (текущие) цели, а также пути и средства 
их достижения. Поэтому маркетинговые отношения 
возникают как между субъектами рыночной экономи-
ки, так и между местными институтами (муниципали-
тетами), занимающимися реализацией мероприятий, 
направленных на удовлетворение социальных, эко-
номических потребностей населения, и обществен-
ными организациями, которые принимают активное 
участие в решении различных проблем муниципаль-
ного образования и нацелены на привлечение новых 
экономических субъектов и инвестиций на террито-
рию муниципального образования.

Таким образом, благодаря маркетинговому под-
ходу к управлению муниципальным образованием / 
территорией как к комплексу ресурсов, условий, от-
ношений объектов и субъектов возможно более чет-
кое понимание особенностей, преимуществ и про-
блем конкретной территории, а также перспектив 
и способов ее развития.
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