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Работа посвящена изучению роли регионального маркетинга. В 
статье рассматривается роль маркетинга и его инструментов в про-
движении регионов, приводятся примеры успешных маркетинговых 
стратегий.

Задачей регионального маркетингаявляется создание новых и усиле-
ние имеющихся преимуществ для привлечения в регион экономических 
агентов, способных повысить благосостояние жителей региона. Точно 
так же, как маркетинг продукта выявляет и доводит до потребителя уни-
кальные свойства продукта, региональный маркетинг выявляет и частич-
но создает уникальные свойства региона, которые могут быть полезны 
для потребителей: для предпринимателей — близость рынков сбыта, ква-
лификация рабочей силы; для туристов — климатические условия, досто-
примечательности; для инвесторов — цены на недвижимость, отработан-
ность процедур купли-продажи титулов собственности.

Конкретным инструментом регионального маркетинга может стать 
план продвижения региона, состоящий из следующих разделов:

• исследования, экономический анализ деловой среды и коммер-
ческой деятельности;

• образование;
• связи с общественностью и реклама.

Примеры реализации регионального маркетинга
Рассмотрим зарубежные проекты, являющиеся примерами регио-

нального маркетинга.
«Запакованный» Рейхстаг. Городские власти Берлина санкциони-

ровали акцию «Запакованный Рейхстаг». Всемирно известное здание 
Рейхстага было полностью закрыто специальной тканью, что создавало 
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впечатление гигантского свертка с праздничным подарком. Параллель-
но была развернута широкая рекламная кампания, которая привлекла 
миллионы туристов со всей Германии и из многих стран Европы. В от-
дельные дни в непосредственной близости от Рейхстага находилось до 
400 тыс. человек одновременно.

Все посетившие Берлин с целью увидеть эту необычную картину 
пользовались услугами такси, отелей, ресторанов, покупали сувениры, 
т.е. тратили деньги; эти деньги пошли на благо Берлина и его жителей: 
занятые в сфере обслуживания и в торговле получили дополнительный 
доход, казна муниципалитета получила дополнительные налоги, кото-
рые пошли на развитие Берлина, а от этого выиграли все его жители.

Бонн — покинутый город. В связи с тем, что столица Германии 
была перенесена из Бонна в Берлин, прежней столице грозили упадок 
и запустение. В связи с этим было создано специальное агентство по 
муниципальному маркетингу, целенаправленно предлагавшее новым 
организациям занять опустевшие правительственные здания. Основное 
внимание уделялось консультационным, рекламным, компьютерным 
фирмам и фирмам высоких технологий, а также различным беспри-
быльным организациям. По замыслу городских властей, уникальные 
характеристики Бонна (расположение в центре Европы, наличие между-
народного аэропорта, прекрасных линий коммуникаций, экологически 
чистое и климатически привлекательное место, относительно дешевая 
недвижимость, безопасность) должны были привлечь многие организа-
ции, которые вдохнули бы новую жизнь в бывшую столицу.

Агентство использовало разнообразные методы: рекламу, презен-
тацию, прямую рассылку, работу с руководителями организаций, спо-
собными выбрать Бонн местом своей дислокации. Эти методы дали 
свои плоды, и Бонн не стал покинутым городом.

Тунис. Однажды москвичи обнаружили на улицах специфическую 
рекламу: рекламировался Тунис как уникальное место для отдыха и ту-
ризма. Результатом этой рекламы стал двукратный рост в Тунисе числа 
российских туристов. Правительство Туниса, заботясь о благосостоянии 
своих граждан, которое в значительной мере зависит от притока в стра-
ну иностранных туристов, организует во всех странах мира рекламную 
кампанию, ежегодный бюджет которой составляет 100 млн. долл. (для 
сравнения: Россия тратит на эти же цели в 100 раз меньше). Аналогич-
ную рекламу организует Греция, не говоря уже о более развитых стра-
нах (Франция, Италия). Данный пример позволяет говорить не только о 
муниципальном и региональном, но и о страновом маркетинге [3].
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В маркетинге принято соблюдение следующих пяти основных 
принципов:

1) производство и продажа товаров должны соответствовать потреб-
ностям покупателей, рыночной ситуации и возможностям компании;

2) полное удовлетворение потребностей покупателей и соответ-
ствие современному техническому и художественному уровню;

3) присутствие на рынке на момент наиболее эффективно возмож-
ной реализации продукции;

4) постоянное обновление выпускаемой или реализуемой продукции;
5) единство стратегии и тактики для быстрого реагирования на из-

меняющийся спрос.
Региональный и муниципальный маркетинг - это система мер по 

привлечению в регион или город новых экономических агентов, спо-
собствующих процветанию региона в целом. Он может осуществляться 
в виде маркетинга земли, жилья, зон хозяйственной застройки, инвести-
ций, туристического маркетинга и пр. Конкретные меры регионального 
и муниципального маркетинга включают в себя публикацию и распро-
странение печатных материалов о регионе или городе, целенаправлен-
ные визиты руководителей администрации, встречи с руководителями 
организаций, готовых открыть в регионе новый вид бизнеса; кампании, 
проводимые совместно с торгово-промышленной палатой и пр. Регио-
нальный и муниципальный маркетинг представляет собой действенный 
инструмент социально-экономического развития региона и города [1].

В настоящее время перед большинством субъектов РФ стоит пробле-
ма повышения имиджа и инвестиционной привлекательности региона. 
Несмотря на увеличивающиеся расходы регионов на информационный 
маркетинг регионов, исследований в этой области явно недостаточно. 
Существующая литература по международному бизнесу, экономике и 
международному маркетингу дает малое представление о промоушне 
региона специалистам, непосредственно этим занимающимся. 

Создание и осуществление программы информационного марке-
тинга субъектов РФ является сложной и актуальной проблемой эконо-
мического развития регионов: 

- во-первых, потому что далеко не всегда регионы понимают зна-
чимость и необходимость системного продвижения положительной 
информации о регионе с целью создания благоприятного отношения к 
региону, а также к продукции, выпускаемой на его территории и регио-
нальным условиям ведения бизнеса, - того, что мы называем «информа-
ционным маркетингом региона»; 
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- во-вторых, потому что во многих субъектах РФ организации, осу-
ществляющие функции информационного маркетинга региона, как пра-
вило, выполняют эти функции частично и бессистемно.

Актуальность и необходимость работы над маркетингом регионов 
вызвана, прежде всего, обострившейся конкурентной борьбой между 
регионами страны за квалифицированную рабочую силу, прибыльные 
предприятия, привлечение инвестиций в регион и т.д. 

Экономическая реформа, нацеленная на создание в России усло-
вий для становления развитых рыночных отношений, подвела прочную 
базу под практическую маркетинговую деятельность в форме рыночной 
концепции управления предприятиями, ориентированной на удовлетво-
рение платежеспособного спроса в регионе. В конце 80-х - 90-х годах 
многих предприятиях и в коммерческих компаниях были созданы служ-
бы маркетинга, а во внешнеторговых организациях - отделы маркетин-
говых исследований и цен [5,6,9]. 

Однако истиной остается и то, что перестройка управления пред-
приятиями на принципах регионального маркетинга в значительной 
степени зависит от позиций стратегического руководства этих предпри-
ятий. Поэтому пропаганда регионального маркетинга как глобальной 
рыночной концепции управления остается одной из главных задач рос-
сийских маркетологов. 

Сегодня региональный маркетинг можно рассматривать как науч-
ную (учебную) дисциплину, как систему теоретических, методологи-
ческих, и практических знаний, предметом изучения которой являются 
внутри- и межрегиональные обменные процессы на уровне субъектов 
рыночных отношений, а также прямые иностранные инвестиции ради 
получения предпринимательской прибыли. Целями регионального 
маркетинга как научной дисциплины являются исследование проблем 
и выработка рекомендаций для создания наиболее благоприятных ус-
ловий осуществления процессов обмена на конкурентных рынках с 
соблюдением баланса интересов, как продуцентов (владельцев), так 
и потребителей товаров, услуг, включая и иностранные инвестиции 
[2,10,13,14]. 

Региональный маркетинг может выступать и как современная фи-
лософия предпринимательства, нацеленная на поиск неудовлетворен-
ных потребностей на региональных рынках и на их наиболее полное 
удовлетворение путем предоставления товаров и услуг, включая финан-
совые, и достижения тем самым коммерческих результатов наиболее 
эффективным способом. 
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Другая сторона маркетинга - это рыночная концепция управления 
региональными производственными, коммерческими и финансовыми 
операциями, ориентированная на установленный платежеспособный 
спрос на региональных рынках. Многие специалисты в области мар-
кетинга за рубежом и в России склонны рассматривать это проявление 
сущности маркетинга как глобальную функцию управления транснаци-
ональными корпорациями, т.е. как более широкое по сравнению с мар-
кетингом понятие международный менеджмент [9,10,15]. 

И, наконец, маркетинг может соотноситься с разработкой и про-
ведением в жизнь конкретных планов-программ по созданию и реали-
зации в регионах определенных товаров, товарных ассортиментов и 
товарных систем, в т.ч. и на зарубежных отделениях и филиалах ТНК. 
Другими словами, это маркетинг конкретных товаров и услуг на зару-
бежных рынках. 

Так как НТП, без сомнения, уже превратился в один из основных 
факторов производства и главную производительную силу современно-
го общества, итоги науки, техники и передовых технологий, влияют на 
рынок, в т.ч. и на региональный двояко. С одной стороны, растет капи-
талоемкость продукции, предназначенной для обмена на национальном 
и международном рынках при одновременном увеличении трудоемко-
сти, но на исключительно высоком профессиональном уровне. Интел-
лектуальная составляющая в стоимости такой продукции является пре-
валирующей и именно эта составляющая определяет потребительные 
достоинства новых, особенно пионерных товаров. 

С другой стороны, бурный натиск науки, техники и технологии 
на производство в самых разных, даже старых, традиционных отрас-
лях экономики приводит к быстрому моральному старению товара и 
к необходимости быстрой перестройки предприятий на выпуск более 
современных и совершенных товаров. Другими словами, наблюдается 
устойчивая тенденция сокращения жизненного цикла товаров, относя-
щихся к категории готовых изделий, и особенно к массовым товарам 
культурно-бытового назначения. 

Производства инновационного товара распространяется от региона 
его происхождения до региона с относительно низкими технологиче-
скими и производственными возможностями при инвестиционной под-
держке со стороны региона-инноватора. Смысл этой концепции регио-
нального маркетинга состоит в том, что любой удачно разработанный и 
выведенный на рынок инновационный товар доводится до масштабного 
межрегионального рынка в виде стандартизованного товара, доступно-
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го для достаточно широких сегментов этого рынка. Относительно деше-
вые факторы местного производства инновационного товара стимули-
руют инвестиционную деятельность региона-инноватора [4,8,12]. 

Любая из названных проблем является, прежде всего, проблемой 
местного населения. Но она является также проблемой местных орга-
нов управления, поскольку последние заинтересованы в популярности 
у избирателей. В некоторых случаях она превращается также в пробле-
му центральных органов, когда масштабы проблемы могут привести к 
нестабильности в государстве.

Все эти проблемы в огромной степени связаны с размещением про-
изводства (инвестиций): в одних случаях региону необходимы новые 
рабочие места, в других - отток промышленности. Противоречие свя-
зано с тем, что собственники средств производства в этом как раз не за-
интересованы: все факторы размещения работают на консервацию или 
обострение сложившейся ситуации.

Таким образом, проблемы регионального маркетинга приобретают 
особую актуальность в современных условиях России, где очень сильны ре-
гиональные различия. Каждый регион страны отличается не только клима-
то-географическими особенностями, но и ресурсным потенциалом, причем 
это касается как минеральных и энергетических ресурсов, так и трудовых 
ресурсов. В России выражена диспропорция: в регионах, богатых мине-
рально-энергетическими ресурсами, мало трудовых и наоборот [5,7,11].
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The work is devoted to the role of regional marketing. The article 
examines the role of marketing and its tools in the promotion of the region, 
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Работа посвящена изучению роли управления и маркетинга на 
предприятиях пищевой промышленности. В статье приводятся при-
меры успешных маркетинговых стратегий различных предприятий 
пищевой промышленности.

ООО «Агропромышленный комплекс ГКМ» является коммерческой ор-
ганизацией, основной целью бизнеса предусматривает не только получение 
прибыли, но и активную деятельность по укреплению конкурентоспособно-
сти Российской экономики, участие в технологическом прорыве на россий-
ском и мировом рынке, непоколебимость в соблюдении деловой этики.

Специалисты компании постоянно работают над внедрением совре-
менных технологий, направленных на улучшение качества продукции 


