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Журавлѐва Елена Адольфовна 
ассистент кафедры маркетинга 
ГОУ ВПО ЛНР «Луганский национальный университет 
имени Тараса Шевченко» 
МАРКЕТИНГОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 
КАК ЭФФЕКТИВНЫЙ ИНСТРУМЕНТ РАЗВИТИЯ ЛНР 
Аннотация. Территории выступают в качестве самостоятель- 
ных экономических субъектов, которым приходится конкурировать 
друг с другом за привлечение необходимых ресурсов, в целях обеспече- 
ния высокого качества и уровня жизни населения. Все это определяет 
необходимость использования маркетинговых инструментов в социаль- 
но-экономической деятельности территории. В связи с этим в статье 
раскрыты некоторые особенности маркетинга территории, с учѐтом ко- 



торых должна быть разработана конкурентная стратегия региона. 
Ключевые слова: маркетинг, территориальный маркетинг, 
конкурентоспособность, услуга, сервис, имидж. 
Annotаtion. Territories come forward as independent economic subjects 
that has to compete with each other for bringing in of necessary 
resources, for providing of high quality and standard of living of population. 
All of it determines the necessity of the use of marketing instruments for so264 
cio-economic activity of territory. In this connection in the article some features 
of marketing are exposed territories taking into account that competition 
strategy of region must be worked out. 
Keywords: competitiveness, image, marketing, territorial marketing, 
service, service. 
Большинство стран определяют направления своего развития 
как обеспечение устойчивого экономического роста, создание общества, 
основанного на знаниях, информации и инновациях, включение страны 
в единое научное и технологическое европейское и мировое простран- 
ство. При этом самым важным в реализации государственной политики 
является определение приоритетов социально-экономического развития 
и механизмов их реализации, под которыми следует понимать законы, 
бюджетное финансирование и потенциал территориальных образова- 
ний. 
Современные города вступают в период активной и нарастаю- 
щей конкуренции между собой. Конкурировать приходится за всѐ – 
за инвестиции, информационные потоки, но, прежде всего, за людей – 
талантливых врачей, преподавателей, менеджеров, туристов. Удобное 
географическое положение или обилие полезных ископаемых уже 
не гарантируют территории экономический успех. Как в такой ситуации 
городам и районам Луганской Народной Республики сохранить населе- 
ние и найти свою экономическую и культурную ниши? Один из 
способов – освоение маркетинговых технологий, в том числе, техноло- 
гий территориального маркетинга. 
Территориальный маркетинг – это маркетинг, который осуще- 
ствляется на определѐнной территории и в еѐ интересах. Маркетинг на 
территории ориентирован на субъектов за еѐ пределами. Овладение его 
технологиями осуществляется представителями муниципальных служб. 
Говоря же о целевых рынках, мы имеем в виду возможных потребите- 
лей благ территории. По мнению Филиппа Котлера, в самом общем 
виде потребителей территории можно подразделить на три группы: жи- 
тели, участники бизнеса и гости (посетители). В основу этой 
классификации заложены три главных назначения территории – как 
места жительства, хозяйствования и отдыха. 
Маркетинг территории – это продвижение еѐ интересов через 
планомерное конструирование положительной репутации территории и 
еѐ рекламу среди целевых аудиторий – инвесторов, потенциальных 
жителей, туристов и других «потребителей» места. Ключевым объектом 
маркетингового внимания территории является еѐ предложение. Конеч- 
ная цель маркетинга заключается в оказании влияния на поведение 
целевой аудитории путѐм предложения привлекательного пакета выгод 
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и минимальных затрат в обмен на желаемое поведение. Маркетинг мо- 
жет включать широкий комплекс управленческих и публичных 
мероприятий, в которых у каждой категории местного сообщества своя 
роль. 
Одним из способов, благодаря которым территория может оста- 
ваться жизнеспособной, является предложение новых товаров и услуг. 
Самые активные главы городов уже давно через рекламу своего имиджа 
пытаются привлечь инвесторов, получить деньги на проведение юбилея 
города и решить многие другие насущные проблемы. Однако, не владея 
инструментами системного маркетинга, территории делают это хаотич- 
но и потому часто с нулевым результатом. Многому они могли бы 
научиться у европейских и американских городов, уже имеющих соот- 
ветствующий опыт маркетинга. Европа сегодня переживает бум 
тематических городов–театральных, горнолыжных, торговых, книжных, 



ботанических, винных, сырных, кофейных, музыкальных. Для амери- 
канских же поселений маркетинг вообще исконный образ жизни: 
с самого своего появления на карте они конкурировали с соседями, 
отстаивая свои интересы. 
Концепция территориального маркетинга обеспечивает новое 
качество территориального управления. Основной задачей территори- 
ального управления сегодня является повышение привлекательности 
территории как места проживания и осуществления деятельности за 
счет максимального удовлетворения потребностей частных лиц в ресур- 
сах и общественных благах территории. Территория, на которой в 
максимальной степени учтены и удовлетворены потребности жителей, 
будет в большей степени конкурентоспособна. Территориальные орга- 
ны власти должны уметь оценивать и воздействовать на поведение 
потребителей. 
Целевые направления маркетинга территорий: 
– притягательность, престиж территории, места в целом; 
– привлекательность сосредоточенных на территории природ- 
ных, материально-технических, финансовых, трудовых, 
организационных, социальных и других ресурсов, а также возможно- 
стей реализации и воспроизводства таких ресурсов. 
Маркетинг территорий призван обеспечивать: 
– формирование и улучшение имиджа территории, рост пре- 
стижа еѐ деловой и социальной конкурентоспособности; 
– привлечение на территорию общегосударственных и иных 
внешних по отношению к территории заказов; 
– расширение участия территории и еѐ субъектов в реализации 
международных, республиканских программ за еѐ пределами; стимули- 
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рование приобретения и использования собственных ресурсов террито- 
рии за еѐ пределами к еѐ выгоде и в еѐ интересах; 
– повышение притягательности вложения, реализации на терри- 
тории внешних по отношению к ней, но нужных ей ресурсов. 
Таким образом, территории выступают в качестве самостоя- 
тельных экономических субъектов, которым приходится конкурировать 
друг с другом за привлечение необходимых ресурсов в целях обеспече- 
ния высокого качества и уровня жизни населения. 
В деле развития территорий важное значение приобретает 
территориальный маркетинг. Всѐ это определяет необходимость 
использования маркетинговых инструментов в социально- 
экономической деятельности территории. 
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