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В статье рассмотрен потенциал развития теории и практики маркетинга территорий России 
в новых экономических и геополитических условиях. Определены ключевые направления, 
по которым рекомендуется осуществлять маркетинг территорий с учетом вновь открывшихся угроз 
и возможностей использования бизнесом потенциала отечественных регионов. Оценена текущая 
практика маркетинга тех регионов России, разница между инновационно  – инвестиционным 
потенциалом которых, с одной стороны, и показателями притока инвестиций с другой, на настоящий 
момент максимальна. Оценены наиболее актуальные направления трансформации практики 
маркетинга российских территорий сообразно новым экономическим и геополитическим условиям. 
Разработаны рамочные рекомендации относительно способов и элементов маркетинга территорий 
России согласно их макроспециализации в национальном разделении труда. Значительное внимание 
при разработке предложений относительно инноватизации практики маркетинга территорий уделено 
вопросам, связанным с использованием современных технологий сбора информации и управления 
информационными потоками.
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The article considers the potential for the development of the theory and practice of marketing territories 
in Russia with new economic and geopolitical conditions. The key directions are identified, in which it 
is recommended to carry out marketing of territories, taking into account newly discovered threats and 
opportunities for business to use the potential of domestic regions. The current marketing practice of those 
regions of Russia is assessed, the difference between the innovative and investment potential of which, 
on the one hand, and the indicators of investment inflow, on the other, is currently maximum. The most 
relevant directions of transformation of the practice of marketing of Russian territories in accordance 
with the new economic and geopolitical conditions are assessed. Framework recommendations have been 
developed regarding the methods and elements of marketing of Russian territories according to their macro 
specialization in the national division of labor. Considerable attention in the development of proposals for 
innovating the practice of marketing territories is given to issues related to the use of modern technologies 
for collecting information and managing information flows.

Вопросы включения регионального 
потенциала в общероссийские произ-
водственные цепочки, в целях снижения 
зависимости национальной экономики 
от зарубежных партнеров, являются од-
ними из ключевых с точки зрения реа-
лизации повестки импортозамещения. 
На государственном уровне предпри-
нимаются активные шаги по развитию 
регионального потенциала и включения 
его в национальную экономику. Вместе 
с тем, указанные шаги не достаточны 

без  создания адекватного им интере-
са к потенциалу российских регионов 
со стороны частного инвестора.

Проблематика привлечения частного 
инвестора лежит в плоскости приорите-
тов формирования инновационно – ин-
вестиционного климата в этих регионах. 
Наряду с объективными параметрами 
состояния региональной инфраструк-
туры и производства, на инновацион-
но – инвестиционный потенциал реги-
она влияет качество его восприятия по-
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тенциальным инвестором. В указанном 
контексте региональный потенциал, как 
единое целое, может рассматриваться 
как продукт (товар), спрос на который 
не сформирован и будет зависеть от ос-
вещения его преимуществ со стороны 
заинтересованных лиц, в первую оче-
редь, продавца. В качестве последнего 
может выступать конгломерат, состоя-
щий в обязательном порядке из адми-
нистрации соответствующего террито-
риального образования и владельцев 
ресурсов этих территорий. Ресурсы 
территорий следует, в контексте прово-
димого в статье исследования, понимать 
в широком смысле, в котором они вклю-
чают в себя человеческий потенциал, ло-
кализованный на некоторой территории, 
природно – ресурсный потенциал этой 
территории и производственные мощ-
ности и бизнесы, размещенные на ней. 
Обратим внимание, что рост интереса 
инвестора хотя бы к одному их указан-
ных элементов регионального потенци-
ала означает автоматическое увеличение 
спроса на сопутствующие ресурсы про-
порционально некоторому характерно-
му для данной территории переводно-
му коэффициенту.

Комплекс мер по продвижению в ин-
формационном пространстве потенци-
ала развития некоторой территории, 
включая доведение соответствующей 
информации до потенциального инве-
стора, оптимальное представление ее 
в целях улучшения инновационно – ин-
вестиционного климата и управление 
информационными взаимодействиями 
обладателей регионального потенциала 
с инвестором может рассматриваться 
как маркетинговая деятельность, спе-
циализированная под нужды и запросы 
некоторого административно – террито-
риального образования. В научной ли-
тературе соответствующая деятельность 
имеет название «маркетинг территорий» 
и предшествует этапу планового вовле-
чения регионального потенциала разви-
тия в систему инновационно – инвести-
ционных отношений.

Объекты и методы исследования
Объектом настоящего исследования 

являются теория и практика маркетинга 
российских территорий в условиях огра-
ниченности возможностей международ-

ного взаимодействия и повышенного 
уровня геополитических рисков. В целях 
выявления перспективных направлений 
совершенствования маркетинга террито-
рий и его адаптации к новым условиям 
оценены социально – экономические ре-
зультаты подобной деятельности, ранее 
реализуемой российскими регионами. 
Выявлены сильные и слабые стороны 
сложившейся практики со стороны но-
вых экономических и геополитических 
вызовов. 

При проведении исследования авто-
ром использованы стандартные методы 
исследования. Статья носит аналитиче-
ский характер, поэтому одним из основ-
ных методов, используемых при ее напи-
сании, является метод научного анализа. 
Для более комплексного представления 
собранной и систематизированной ин-
формации, а также для удобства чита-
телей использован метод визуализации 
и графического представления инфор-
мации. В завершающей части статьи, 
в которой разработаны авторские ре-
комендации, использован метод науч-
ной абстракции.

Авторские выводы и предложения 
подготовлены с учетом текущего исто-
рического и экономического контекста, 
отличающегося заметной спецификой. 
Поэтому, при их подготовке определяю-
щее значение уделялось историческому 
методу, а само их формулирование про-
изведено в соответствии с диалектиче-
ским методом.

Результаты и их обсуждение
Поскольку маркетинг территорий яв-

ляется прикладным инструментом, его 
использование и конфигурация мето-
дов, используемых в рамках маркетинга 
территорий, должно определяться сто-
ящими перед территориями задачами. 
Сосредоточимся на задачах, стоящих 
перед территориями России в условиях 
текущего экономического контекста. 

В первую очередь, обратим внимание 
на неоднородность российских террито-
рий. Автором проведено исследование 
их структуры на региональном уровне 
по критерию качества инновационно – 
инвестиционного климата. При про-
ведении исследования автор опирался 
на данные национального регионально-
го агентства (НРА).
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Рис. 1. Оценка соответствия результатов функционирования регионов России целевым 
показателям за 2022 г.

Источник: Аналитический обзор национального рейтингового агентства за 2022 г., 
URL: https://www.ra-national.ru/wp-content/uploads/2022/12/ranking_esg_regions.pdf

С точки зрения приоритетов марке-
тинга территорий собранная националь-
ным региональным агентством статисти-
ка позволяет сделать следующие выводы.

Российские регионы условно могут 
быть распределены на три группы. 

Первая группа регионов –  это регио-
ны-лидеры. Их экономика характеризу-
ется высокой социальной и экономиче-
ской эффективностью, они интересны 
инвестору, как в России, так и за ее пре-
делами и могут выступать локомотивами 
национального развития. Нетто инвести-
ции в эти регионы могут быть оценены 
как существенно превышающие средние 
по России.

К числу таких регионов относятся, 
в первую очередь те, на территории ко-
торых расположены крупные городские 
агломерации. Приоритетами их разви-
тия являются:

– масштабирование деятельности 
за счет вовлечения новых ресурсов, 
в том числе ресурсов других регионов 
при сохранении статуса бенифициара 
реализуемой ими экономической модели 
их ключевых инвесторов;

– нейтрализация системных рисков, 
которые могут проистекать из соци-
ально  – экономической неопределен-
ности в регионах  – партнерах, в том 
числе риски краха производственных 

цепочек по вине регионов – партнеров, 
миграционные и иные кризисы, связан-
ные с неконтролируемым перетоком 
населения между регионами, риски, 
проистекающие их инфраструктур-
ной ассиметричности;

– использование созданных в регионе 
социальных и экономических преиму-
ществ в текущей конкурентной борьбе.

С точки зрения маркетинга терри-
торий эти регионы характерны тем, 
что в информационном пространстве 
России они представлены достаточно 
широко и уже в настоящее время вос-
требованы инвестором. В то же время, 
из-за хронологически рассогласованно-
го восприятия информации, характерно-
го для индустриальной и ранней постин-
дустриальной модели экономического 
регионального развития, такие регионы 
могут страдать от ассиметричности при-
влекаемых инвестиций.

Возможно выделить два типа асси-
митричности инвестиций, обусловлен-
ных хронологической рассогласованно-
стью восприятия инвестором информа-
ции об инновационно – инвестиционном 
климате в регионе.

Первый тип асимметричности свя-
зан и избыточным инвестированием 
в региональные проекты, уже достиг-
шие потолка своего роста, то есть «ко-
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ровы» в соответствии с матрицей БКГ. 
Избыточное инвестирование в эти про-
екты связано с недостаточной осведом-
ленностью инвестора об ограничениях 
роста этих проектов, подогреванием 
ажиотажа вокруг них и спекулятивны-
ми трендами. В этом смысле маркетинг 
соответствующей территории должен 
включать в себя разъяснительную рабо-
ту с инвестором, предоставляя ему сле-
дующую информацию:

– информацию об ограничениях ро-
ста соответствующих проектов и доле 
спекулятивных и объективных экономи-
ческих фактов в процессах развития со-
ответствующих территорий;

– информацию относительно инве-
стиционных альтернатив, которые могут 
быть интересны для наиболее значимых 
категорий инвесторов.

Вторая группа ограничений связана 
с недостаточной информированностью 
инвестора о перспективных, но недо-
статочно известных региональных про-
ектах регионов – локомотивов экономи-
ческого развития. В первую очередь, это:

– крупные новые проекты с государ-
ственным участием, обладающие стра-
тегической важностью на региональном, 
либо федеральном уровне и потому не-
сущие минимальные риски коллапса;

– перспективные инновационные 
проекты, являющиеся системообразую-
щими для данного региона;

– инновационные проекты небольших 
компаний, работающие в очках роста ре-
гиональной, федеральной и глобальной 
экономики, такие, как нейросети, биотех-
нологии, аддитивные технологии и тех-
нологии производства наноматериалов;

– проекты, реализуемые в рамках 
региональной программы технологиче-
ского импортозамещения и потому име-
ющие гарантированный рынок сбыта 
со стороны региональных и федераль-
ных производственных гигантов.

С учетом того, что именно 19 наибо-
лее экономически развитых российских 
регионов в ближайшие несколько лет 
останутся локомотивами национального 
экономического развития, а их техноло-
гический потенциал станет катализато-
ром обеспечения российского техноло-
гического суверенитета, маркетинг соот-
ветствующих территорий должен быть 
построен в виде организации площадок 

информационного взаимодействия си-
стемообразующих эмитентов соответ-
ствующих регионов и потенциально-
го инвестора.

В период интенсивного санкционно-
го противостояния эмитенту рекоменду-
ется сделать упор на следующие марке-
тинговые параметры в рамках маркетин-
га территорий:

– описать аспекты, определяющие 
безальтернативность ранее конкурентных 
производств после ухода иностранного 
производителя, что должно повысить ин-
терес российского инвестора к ним;

– предложить сопоставительную 
оценку конкурентных перспектив высо-
котехнологичных производств, локали-
зованных в регионах – лидерах с учетом 
как негативных последствий ухода пар-
тнеров по производственной цепочке, 
так и опыта использования параллельно-
го импорта и иных инструментов обхода 
западных санкций в 2022 – 2023 гг.;

– реализовать все перспективы со-
трудничества между регионом и потен-
циальными инвесторами.

Особенностью маркетинга наиболее 
социально  – экономически развитых 
территорий России в период санкци-
онного противостояния должен стать 
более широкий охват возможных взаи-
модействий между соответствующим 
регионом и потенциальным партнером. 
Если досанкционная концепция марке-
тинга территорий включала в себя, пре-
жде всего, охват финансовых аспектов, 
то текущая санкционная повестка требу-
ет от региональных властей быть менее 
избирательными при выборе партнеров.

Наряду с традиционными инвести-
циями в денежной форме российским 
регионам – лидерам при маркетинге их 
территориальных возможностей следует 
сделать акцент на привлечении партне-
ров к работе в следующем формате:

– создание совместных предприятий 
с зарубежными компаниями из друже-
ственных, либо нейтральных стран, 
предлагающих альтернативные, забло-
кированным в рамках противостояния 
с коллективным Западом, решения, в том 
числе решения как в области собственно 
технологий, так и в области реализации 
российских региональных технологиче-
ских решений на базе иностранных про-
изводственных мощностей;
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– формирование условий для при-
влечения инвестиций в регион в неде-
нежной форме, в особенности в случае, 
когда речь идет о партнерах из стран 
со слабой валютой, таких как Турция, 
Индия, Зимбабве, Иран и иные страны, 
значение которых в 2022 – 2023 гг. для 
России выросло; известные из между-
народной практики схемы международ-
ного сотрудничества преимущественно 
содержат долларовую компоненту, кото-
рая в текущих условиях может оказать-
ся неприемлемой как для российского 
региона, так и для партнера со слабой 
валютой и по этой причине партнерам 
может быть интересен маркетинг инно-
вационных форм взаимодействия и их 
использования применительно к реали-
ям соответствующего региона.

 Вторая группа российских регионов 
представлена депрессивными экономи-
ками. Главной задачей этих экономик 
при реализации маркетинга территорий 
является не информационная актуали-
зация уже реализуемых конкурентных 
преимуществ, а обеспечение их включе-
ния в национальные цепочки в условиях 
новой экономической реальности.

В этом смысле для депрессивных ре-
гионов понимание маркетинговой при-
роды санкций является двойственным. 
С одной стороны, санкции в рамках мар-
кетинга этих регионов следует позицио-
нировать как фактор, обеспечивающий 
повышение инвестиционной привлека-
тельности проектов на их территории. 

В настоящее время российский ин-
вестор и инвестор из дружественных 
и нейтральных стран не располагают 
достаточными для комплексного вовлеч-
ния депрессивных регионов средствами. 
Средства государственной поддержки, 
выделяемые на стабилизацию эконо-
мики, в ближайшие годы будут направ-
ляться на обеспечение технологической 
устойчивости российских производ-
ственных цепочек и создание условий 
для повышения национальной безопас-
ности в широком смысле этого слова.

Соответственно, в качестве объекта 
маркетинга депрессивных территорий 
российской экономики в 2023 – 2025 гг. 
следует выбирать не эти экономики как 
единые модули, а отдельные их элементы.

С учетом особенностей новой эконо-
мической реальности, возможно выделить 

такие элементы в зависимости от категории 
регионов. Определим их более подробно.

1. Перспективным объектом марке-
тинга депрессивных российских терри-
торий является их природно-ресурсный 
потенциал, в первую очередь, агрокли-
матический и рекреационный. Сель-
ское хозяйство России в 2014 – 2022 гг. 
продемонстрировало уверенный рост, 
превратившись по отдельным направ-
лениям из дотационной сферы в один 
из экспортных локомотивов развития. 
В условиях нарастания негативных яв-
лений в российской экономике, таких, 
как падение реального дохода, инфля-
ции и иных негативных проявлений, 
свойственных последним годам, низкие 
риски колебаний спроса на сельскохо-
зяйственную продукцию, как один их 
наименее эластичных по цене товаров, 
станут определяющим фактором их 
инвестиционной привлекательности. 
По мере снижения доступности им-
портных продовольственных товаров 
из-за курсовой асимметричности и со-
кращения количества экспортеров ин-
терес инвестора к агроклиматическому 
потенциалу регионов будет нарастать. 
В то же время, современный тип сель-
ского хозяйства характеризуется кон-
центрацией большей части требуемых 
за весь жизненный цикл товаров затрат 
на начальной его части. Ограниченность 
инвестора в средствах из-за недоступно-
сти финансовых рынков Западных стран 
будет в ближайшие годы ограничителем, 
не позволяющим реализовать агрокли-
матический потенциал России в полном 
объеме. Соответственно, конкуренция 
между отдельными территориями, спе-
циализирующимися на аграрном биз-
несе, станет более жесткой и потребует 
интенсификации их маркетинга.

В качестве инструментов маркетинга 
этих территорий институциональному 
инвестору могут быть интересны:

– максимально подробное раскры-
тие информации инвесторам о текущей 
инфраструктурной ситуации в регионе, 
особенно информации о дорожной до-
ступности соответствующих сельско-
хозяйственных угодий, качестве дорог, 
отсутствие «слабых» звеньев в регио-
нальной транспортной логистике и в ло-
гистике сообщения региона с рынками 
обработки и сбыта продукции;
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– позиционирование информации 
об успешных проектах, уже реализуе-
мых на данной территории;

– возможности получения государ-
ственной поддержки при приходе инве-
стора в региональный бизнес.

Схожая ситуация наблюдается и в ча-
сти туристско-рекреационного бизнеса, 
который требует значительных инвести-
ций в развитие отелей и обеспечение 
туристических маршрутов, но перспек-
тивен в условиях фактической отрезан-
ности страны от большей части тради-
ционных для российского потребите-
ля курортов.

Наиболее болезненным для потенци-
ального инвестора аспектом является во-
прос экономической целесообразности 
инвестирования в имеющийся в данном 
типе депрессивного региона сельскохо-
зяйственный, либо рекреационный по-
тенциал. Длительное время инвестор 
руководствовался инвестиционными 
рейтингами, составляемыми за рубе-
жом. Принимая во внимание очевидную 
тенденциозность и ангажированность 
любого рейтинга, следует отметить, что 
в целом ранее используемые рейтинги 
не содержали несовместимых с развити-
ем бизнеса ошибок и искажений и могли 
использоваться для сопоставления ин-
вестиционных объектов, находящихся 
примерно в одинаковой группе. 

В условиях геополитической неста-
бильности применение рейтингов, со-
ставляемых преимущественно западны-
ми компаниями, для оценки импортоза-
мещающего инвестиционного потенци-
ала российских сельскохозяйственных 
территорий и рекреационных маршру-
тов невозможно. Соответственно, инве-
стору требуются альтернативные источ-
ники информации.

2. Маркетинг инновационного 
и человеческого потенциала террито-
рий. Российские регионы обладают ко-
лоссальным человеческим капиталом, 
представленным как сложившиеся еди-
ницами инновационной экономики, та-
кими как университеты, НИИ и иные ор-
ганизации соответствующего типа, так 
и населением, готовым к работе в эконо-
мике высоких технологий. Из-за ассиме-
тричности развития экономики страны, 
начиная с 1990-х годов этот потенциал 
длительное время был не востребован.

Из-за потери российским бизнесом 
доступа к иностранным альтернативам 
перед ним стоит задача в короткие сро-
ки заменить иностранный инновацион-
ный потенциал Российским до того, как 
отсутствие доступа к иностранным ре-
сурсам даст негативный экономический 
результат. 

Для решения указанной проблемы 
от маркетинга территорий требуется 
создание коммуникационных каналов 
с бизнесом таким образом, чтобы име-
ющиеся интеллектуальные ресурсы 
были максимально представлены и до-
ступны для немедленного вовлечения. 
В отличие от первой категории ресур-
сов, депрессивные регионы испыты-
вают проблемы с коммерциализацией 
их ресурса из-за низкой вовлеченности 
самого ресурса (людей, организаций) 
в структуру экономических отношений 
и недостаточной экономической подго-
товки людей.

Соответственно, маркетинг терри-
торий для этих регионов должен иметь 
более сложную структуру; рекоменду-
ется строить параллельно следующие 
типы каналов:

– коммуникационные и маркетинго-
вые каналы «администрация региона – 
внутренний партнер», которые будут 
обеспечивать готовность внутреннего 
партнера к участию в системе экономи-
ческих отношений, в том числе за счет 
привития человеческому ресурсу эле-
ментарных компетенций участия в биз-
нес – проектах, осуществление обзора 
практики коммерческого участия граж-
дан и научных организаций в инноваци-
онных проектах, популяризация практи-
ки коммерциализации науки;

– коммуникационные и маркетинго-
вые каналы «внутренний партнер – ад-
министрация региона», которые будут 
аккумулировать запросы от потенци-
альных разрозненных участников ин-
новационной экономики с дальнейшим 
использованием их при планировании 
взаимодействия региона с потенциаль-
ным инвестором. Данные маркетинго-
вые и коммуникационные каналы бу-
дут жестко дифференцированы в зави-
симости от запросов внутренних партне-
ров, типами которых являются самозя-
нятый, стратапер, носитель инновацион-
ного потенциала, научная организация.
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Рис. 2. Сопоставление рейтингов муниципальных образований в 2017 и 2019 гг. в качестве 
самостоятельного партнера инвестора по отдельным параметрам

Источник. Вихорева, М. В. Анализ соответствия муниципальных программ стра-
тегическим альтернативам маркетинга территорий (на примере сельских террито-
рий) / М. В. Вихорева // Международный журнал гуманитарных и естественных 
наук. – 2021. – № 7(58). – С. 93-99. – DOI 10.24412/2500-1000-2021-7-93-99

Построение указанных типов кана-
лов является обязательным для правиль-
ного маркетингового позиционирования 
инновационного потенциала соответ-
ствующего региона. Их функциониро-
вание призвано обеспечить приведение 
инновационного потенциала региона 
в состояние, пригодное для дальнейшей 
коммерциализации при взаимодействии 
региона с инвестором. 

Скорость построения соответствую-
щих маркетинговых и коммуникацион-
ных каналов так же, как и их эффектив-
ность, являются условиями эффектив-
ности региона как участника межрегио-
нальных экономических отношений.

Построение третьего типа маркетин-
говых и коммуникационных каналов, 
а именно каналов «регион – инвестор – 
внутренний партнер» следует начинать 
одновременно с построением каналов 
предшествующих типов. Вместе с тем, 
их полноценное функционирование воз-
можно только после вывода предыду-
щих каналов на максимальную эффек-

тивность и генерацию пригодного для 
коммерциализации территориального 
инновационного потенциала.

Отдельного внимания заслуживают 
вопросы, касающиеся маркетинга не-
больших территориальных образований 
на уровне муниципатитетов. Обратимся 
к рисунку 2.

Представленная на рисунке 2 инфор-
мация позволяет утверждать, что му-
ниципальные образования существен-
но проигрывают в качестве эмитентов 
в глазах инвестора более крупным обра-
зованиям, в первую очередь регионам. 
Следует обратить внимание, что на ри-
сунке 2 речь идет о сопоставимых терри-
ториальных образованиях, то есть оцен-
ка инвестиционной привлекательности 
муниципалитетов по рассматриваемым 
параметрам проводится в сопоставлении 
с регионами, на территории которых они 
локализованы. 

Однозначно негативной динамикой 
является снижение в 2019 г. показателя 
трудоустройства граждан посредством 
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усилий муниципалитетов, притом сни-
жение весьма резкое. Обращает на себя 
внимание практически нулевая динами-
ка по остальным параметрам на фоне 
предпринимаемых за три года усилий 
муниципальными властями.

Задачей маркетинга муниципальных 
территорий является точечный пиар их 
сильных сторон.

При наличии конкурентоспособного 
системообразующего эмитента муници-
пального уровня в фокусе территориаль-
ного маркетинга муниципалитета долж-
ны находится следующие вопросы:

– вопросы системного дистанциро-
вания муниципалитета и его системо-
образующего эмитента от проблемных 
аспектов экономики региона; в рамках 
маркетинговых мероприятий это может 
быть осуществлено как описание всех 
идентифицируемых в качестве «про-
блемных» аспектов соответствующего 
региона с предоставлением информа-
ции о мерах, предпринятых муниципа-
литетов для их нейтрализации на своем 
уровне и полученных результатов, пре-
вышающих общерегиональные;

– актуализация экономических пер-
спектив развития бизнеса на муници-
пальном уровне с использованием то-
чечных преимуществ; задачей муници-
пального маркетинга при этом является 
обоснование наличия указанных пре-
имуществ и их уникальности, а также 
проработка концепции бизнеса, позво-
ляющей их реализовать с максимальной 
экономической результативностью;

– обеспечение организационных ус-
ловий для прихода инвестора в макси-
мально сжатые сроки; традиционные 
концепции маркетинга территорий реа-
лизуются применительно к долгосроч-
ным инвестиционным планам крупных 
компаний, что сужает маневр муници-
палитетов; в то же время для предпри-
ятий малого и среднего бизнеса, наи-
более заинтересованных в точечной 
локализации их инвестиций на уровне 
муниципального образования значение 
административных барьеров оказывает-
ся существенно опаснее, нежели для их 
более крупных конкурентов, и благопри-
ятное администрирование может стать 
определяющим фактором работы в соот-
ветствующем муниципальном образова-
нии для них. 

Модернизация подходов к маркетин-
гу территорий сообразно требованиям 
новой санкционной нормальности мо-
жет осуществляться исходя из оценки 
соответствия существующей практики 
маркетинга территорий в России но-
вым условиям. Глобальными фактора-
ми, определяющими место территорий 
в новой экономической нормальности, 
являются переориентация производи-
теля на внутренние ресурсы (благопри-
ятный фактор) и удорожание процесса 
интеграции регионального фактора в его 
бизнес (деструктивный фактор).

Результаты SWOT анализа соответ-
ствия действующей практики марке-
тинга территорий новой нормальности 
представлены в таблице 1.

Таблица 1
SWOT анализ соответствия российской практики маркетинга территорий новой 

санкционной нормальности

Сильные стороны
– действующие инструменты маркетинга 

территорий актуальны в условиях санкционной 
нормальности

– повышается социально – экономическая 
результативность действующих инструментов 
маркетинга территорий сообразно их влиянию 

Слабые стороны
– действующие инструменты маркетинга тер-
риторий недостаточно адаптированы к новой 

санкционой нормальности
– действующие инструменты маркетинга тер-

риторий не в полной мере используют возмож-
ности цифровых технологий

Возможности
– интенсификация экономического развития 

территорий за счет обеспечения их более 
интенсивного и адаптированного к новым 

условиям маркетинга

Угрозы
– игнорирование территориями возможностей 

замещения иностранного производителя
– снижение эффективности маркетинга терри-
торий из-за отсутствия доверия к нему инве-

стора
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В сложившихся условиях можно 
сделать вывод о том, что каркас дей-
ствующего в России маркетинга тер-
риторий соответствует запросам но-
вых экономических реалий. В то же 
время, существует потенциал более 
тонкой настройки практики маркетин-
га территорий.

Такая настройка может быть прове-
дена за счет использования цифровых 
технологий и активизации присутствия 
территорий в цифровом пространстве. 
Приоритетными направлениями разви-
тия маркетинга территорий в этом смыс-
ле являются:

– активизация усилий территорий 
и конкретных субъектов территориаль-
ного бизнеса по их присутствию в сети 
интернет. Российской системообразу-
ющий бизнес в 2023  – 2024 гг. после 
решения фундаментальных проблем, 
связанных с собственной стабилизаци-
ей, будет занят поиском альтернативных 
традиционным для него решений на тер-
ритории России, однако без встречного 
маркетингового посыла со стороны за-
интересованных территорий выявить 
предпочтительных для него партнеров 
окажется проблематичным;

– создание национальных стандартов 
представления территориальных оферт 
и внутреннего рейтинга территориаль-
ных проектов развития; рейтинговое 
ранжирование и подчеркивание соб-
ственных конкурентных преимуществ 
является важным элементом маркетинга 
территорий, а сеть интернет может стать 
площадкой, в которой осуществляется 
конкурентное представление территори-
альных оферт в соответствии с совместно  

с федеральным центром разработанны-
ми стандартами их представления.

Выводы
Таким образом, доказано, что в усло-

виях новой санкционной нормальности 
востребованность маркетинга террито-
рий будет возрастать пропорционально 
росту интереса отечественного бизнеса 
к региональному потенциалу развития. 
Маркетинг территорий в сложившихся 
условиях одновременно является и од-
ним из составных элементов оптимиза-
ции инновационно – инвестиционного 
климата региона, и инструментом адап-
тации территорий к изменившимся за-
просам системообразующих российских 
предприятий. При выборе маркетингово-
го комплекса территориям рекомендует-
ся строить его вокруг имеющихся у них 
конкурентных преимуществ, среди ко-
торых в текущей ситуации наибольший 
интерес представляют инфраструктуры, 
человеческий и ресурсный потенциал. 
Маркетинг территорий в 2023 – 2024 гг. 
рекомендуется выстраивать на основе 
его текущей конфигурации инструмен-
тов, однако интенсифицировать пред-
принимаемые территориями усилия. Ин-
новационные инструменты маркетинга 
территорий рекомендуется формировать 
на основе использования цифровых тех-
нологий с последующим формировани-
ем единого для страны цифрового про-
странства конкурентного размещения 
территориальных оферт и разработкой 
внутрироссийских и международных 
рейтингов территориальных оферт, 
а также стандартов их формирования 
в созданном цифровом пространстве.
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