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Аннотация 
   
В данной работе представлены мероприятия по формированию маркетинговой 

стратегии территории. Определены целевые рынки покупателей «города», рассмотрена 
классификация маркетинговых стратегий развития территорий по способу организации.  
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ABSTRACT 

  

This paper presents activities to form the marketing strategy of the territory. The target 
markets of the “city” buyers have been determined, the classification of marketing strategies for 
the development of territories according to the method of organization has been considered. 
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В сегодняшних условиях ограниченности ресурсов для пополнения бюджетов 
различных уровней все острее становится конкуренция между территориями за 
привлечение инвесторов, туристов и даже жителей.  В выигрышном положении окажутся те 
территории, которые смогут обеспечить наилучшие условия для ведения бизнеса, туризма 
и проживания. Для этого, прежде всего, необходимо определение и удовлетворение 
специфических потребностей целевых аудиторий.  В этой связи представляется вполне 
актуальным и эффективным использование маркетингового подхода, с помощью которого 
можно повысить конкурентоспособность территории, сформировать положительный 
имидж на длительную перспективу и привлечь широкий круг целевой аудитории для 
развития местности. 

Изучению маркетинга территории посвящены труды В.В. Братковой «Маркетинг 
территории в условиях цифровизации экономики» [1], С.А. Новосадова «Проблемактика 
реализации концепции маркетинга территории в регионах (на примере Калужской 
области)» [2], Т.А. Чижикова и С.А. Федотенкр «Маркетинг территории как фактор 
развития сельской местности» [3] и других. 

В российской практике маркетинг территории является относительно новым 
направлением  в управлении социально-экономическим развитием.  Однако необходимость 
использования маркетинговых инструментов для развития территории уже осознали не 
только на федеральном, региональном, но и на местном уровне. При этом, как показывает 
практика, именно маркетинг городов дает самый быстрый  и эффективный результат.  Это 
объясняется большей степенью управляемости и  независимости имиджа городов от 

имиджа страны, а также концентрацией ресурсов в одном месте [4]. 
Города перестали быть просто географическими единицами, сегодня  это 

своеобразный товар со своей стоимостью, и чем она выше, тем лучше для его развития.  
Традиционно выделяют четыре крупных целевых рынка покупателей «города»: 1) 

приезжие; 2) жители и работающие по найму; 3) отрасли экономики и инвесторы; 4) 
внешние рынки.  Однако, город, выступая продуктом или объектом продвижения, 
одновременно является субъектом формирования отношения. Поэтому важно понимать, 
что городской маркетинг не сводится к  рекламе привлекательных сторон и формированию 
благоприятного имиджа территории, но также предполагает создание условий, 
повышающих привлекательность территории как объекта инвестирования и среды 
жизнедеятельности [5]. 
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Таким образом, маркетинг города – это деятельность, по разработке  и реализации 
комплекса маркетинговых мероприятий,  направленных на повышение эффективности 
использования имеющихся ресурсов и привлечение дополнительных в целях роста качества 

жизни и конкурентоспособности города во внешней среде. 
Реализация концепции городского маркетинга требует ряда  последовательных мер: 
1. разработка маркетинговой стратегии и формулирование целей и параметров 

социально-экономического развития города; 
• создание системы управления маркетингом территории, отвечающей за 

реализацию стратегии и достижение постановленных целей; 
• создание механизма контроля за реализацией маркетинговой стратегии; 
• реализация разработанного комплекса мероприятий; 
• сопоставление фактических показателей с плановыми; 
• реализация  корректирующих воздействий.  
Однако существует целое множество факторов, сдерживающих развитие 

маркетинга городов: 
- недостаточное количество маркетинговых мероприятий по продвижению 

регионального туристского продукта на российских и международных туристских рынках; 
- нехватка кадров среднего звена для предприятий гостиничной отрасли; 
- несоответствие цены и качества туристских услуг; 
- недостаточное количество средств размещения туристского класса с современным 

уровнем обслуживания; 
- недостаточное включение объектов культурного и природного наследия в систему 

регионального туристского рынка; 
- недостаточный объем инвестиций в развитие и модернизацию региональной 

туристской индустрии [5].  
Маркетинг города должен начинаться с разработки уникальной маркетинговой 

стратегии, учитывающей особенности и потребности территории и всех заинтересованных 
сторон, к которым можно отнести население города, органы власти, коммерческие и 
некоммерческие организации, бизнес-сообщества.  

В общем виде разработка и реализация маркетинговой стратегии включает в себя 
следующие мероприятия: 

1 Определение проблемы, анализ внешней и внутренней среды ; 
2. Анализ заинтересованных сторон, определение целевой аудитории; 
3. Определение стратегических задач города и приоритетов развития; 
4.  Выбор маркетинговой стратегии, определение критериев ее успешности; 
5.  Формирование уникального предложения территории (инвестиционные 

площадки и уникальные объекты, бренды и идеи); 
6. Работа с целевыми группами [6]. 
Важно понимать, что маркетинговую стратегию города невозможно спланировать 

от начала  до конца и не менять ее в ходе реализации в виду большого количества 
случайных факторов. Поэтому основная  задача планирования маркетинговой 
деятельности в данном случае заключается в том, чтобы правильно определить  
направления действий и выбрать наиболее эффективные маркетинговые инструменты с 
позиции поставленных целей и  имеющихся средств. Необходимо, чтобы план был 
максимально гибким и быстро адаптируемым к меняющимся условиям. Так, изначально 
нацеленный на семейных туристов маркетинг болгарской Варны в конце 1990-х годов 
открыл для города другую не менее привлекательную возможность – специализацию на 
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проведении деловых мероприятий и встреч. В результате чего маркетинговая стратегия 
Варны была существенно изменена. 

 На сегодняшний день существует несколько классификаций маркетинговых 
стратегий развития территорий, особое значение они представляют для тех регионов, 
которые только начинают деятельность по ее формированию. Так как исследование и 
понимание сходства и различий между видами стратегий позволит избежать ошибки 
городов, выбравших для реализации похожие стратегии.  

 Маркетинговые стратегии развития городов принято делить на виды по двум 

основным критериям: по содержанию и по способу организации.  
 Типология маркетинговых стратегий по содержанию представлена в работах 

Визгалова. Она осуществлялась с использованием факторного анализа по нескольким 
критериям, главным из которых была тематика, содержание маркетингового проекта. В 
результате анализа опыта российских и зарубежных городов было выделено семь типов 
маркетинговых стратегий [7]: 

1)  Города – лидеры,  
2)  Города – предприниматели,  
3)  Развлекательные города,  
4)  Города – музеи,  
5)  Умные города,  
6)  Города – посредники, проводники и перекрестки 
7)  Города уникального имиджа.  
 
Рассмотрим теперь маркетинговые стратегии по способу организации (табл. 1) [7]. 

Таблица 1. Виды маркетинговых стратегий по способу организации [7] 

В зависимости от географии целевой аудитории 

Внешние (целевые аудитории за 
пределами города) 

Внутренние (целевые 
аудитории внутри города) 

В зависимости от сегментирования целевой аудитории 

Дифференцированный 

маркетинг (нацеливание 
маркетинговой̆ кампании сразу на 
несколько сегментов целевой ̆ аудитории 
с разработкой ̆ отдельного предложения 
для каждого из них)  

Недифференцированный̆ 

маркетинг (нацеливание 
маркетинговой̆ кампании на весь 
рынок сразу с одним и тем же 
предложением)  

В зависимости от организации управления 

Иерархические (единый̆ центр 
управления)  

Сетевые (несколько 
независимых центров управления)  

В зависимости от уровня финансового и экономического 
благосостояния городов 
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В зависимости от географии целевой аудитории 

Маркетинг «от хорошей̆ 
жизни»  

(закрепление репутации, 
реклама успехов)  

Маркетинг выживания 

(способ самосохранения местного 
сообщества)  

В зависимости от глубины изменений 

Эволюционные 

(преемственность среды, достраивание 
имеющегося образа)  

Революционные 

(выстраивание нового образа с нуля на 
основе новых идей)  

По количеству изменяемых объектов 

Комплексные / структурные 

(меняется вся городская среда) 

Объектные (основа маркетинга 
– отдельные объекты среды)  

В зависимости от целей 

Стимулирование точек роста 

(основа маркетинга – стимулирование 
сильных сторон) 

Решение проблем (основа 

маркетинга – подтягивание слабых 
сторон города)  

Маркетинг привлечения 

(стимулирование притока инвестиций, 
туристов, внимания к городу)  

Маркетинг ограничения 

(сознательное ограничение, 
сдерживание излишнего внимания к 
городу)  

 
 Каждая из стратегий  также разделена на несколько подвидов. В итоге было 

выделено 39 видов маркетинговых стратегий и проектов и этот список будет расширяться  
(Приложение) [7]. 

 Практическое значение этой типологии состоит в том, что многие российские 
города, не имеющие на сегодняшний день маркетинговой стратегии, но имеющие хорошие 
стартовые условия для развития территории могли бы воспользоваться опытом других 
городов и начать работать над своим имиджем и стратегией развития 
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Приложение  
Типология городских маркетинговых стратегий [7] 

 

№ 
Тип и вид 

маркетингов
ой стратегии 

Целевая 
аудитория 

Примеры городов, 
использующих 
маркетинговую 

стратегию данного 
типа 

Наиболее 
вероятные 
российские 
кандидаты 

Города-лидеры 

1 Столичные Широкий спектр 

Столицы государств, 
помимо них – центры 
активных этнических 
автономий, такие как 
Барселона, Бильбао 

Все столицы 
российских 
регионов 

2 
Флагманы 
экономики 

Крупные 
инвесторы 
(ТНК), 
потребительские 
рынки, 
профессиональн
ые кадры 

Детройт 
(автомобилестроение)
, Лондон, Франкфурт, 
Сингапур 
(финансово-деловые 
столицы), Чикаго 
(авиаперевозки), 
Антверпен 
(крупнейший 
морской порт) 

Екатеринбург, 
Новороссийск, 
Самара, 
Тольятти, 
Череповец, 
Тюмень, 
Нефтеюганск 

3 
Города-
политики и 
элитарные 

Политическая и 
бизнес-элита 

Брюссель, Нью-Йорк, 

Париж, Давос, 
Страсбург, Ницца, 
Монако, Женева 

Санкт-

Петербург, 
Москва, Красная 
Поляна, Сочи, 
многие другие 

4 
Универсальн
ые 

Самый широкий 
спектр 

Лондон, Париж, Нью- 
Йорк, Рим, Торонто, 
Сидней 

Москва, Санкт- 
Петербург 

Города-предприниматели 

5 Торговые 

«Покупатели» 
широкого 
спектра, 
торговые 
компании, 
внешние рынки 
сбыта для 
местной 
продукции 

Приграничные 
города северного 
Китая 

Исторически 
«ярмарочные» 
города, Нижний 
Новгород, 
Кунгур, 
приграничные 
города 

6 

Профессиона
лы-
ремесленник
и 

Туристы, 
внешние рынки 
сбыта для 
местной 
продукции 

Майсен, Цюрих, 
Лион, Лилль 

Семенов, Гусь-
Хрустальный, 
Покров и др. 
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7 «Вкусные» 

Туристы, 
внешние рынки 
сбыта для 

местной 
продукции 

Бордо, Брюссель, 

Мюнхен 

Вологда, Самара, 
Покров, 

Пошехонь, 
Сызрань 

8 
Книжные 
столицы 

Туристы Хей-он-Уай, Верона   

Развлекательные города 

9 Театральные 

Любители 
театра, 
театральные 
труппы и 
продюсеры 

Лондон, Эшленд, 
Милан, Эдинбург 

Москва– мировой 
лидер по числу 
театров (более 
100), многие 
другие 

10 
Тематические 
парки 

Туристы – 
молодежь, дети + 
родители 

Более 30 в Европе: 
Боттроп-Кирхелен, 
Брайтон, Копенгаген 

  

11 Ботанические Туристы Бланес Томск, Сочи 

12 
Курортные, 
лечебные, 
пляжные 

Туристы, 
гостиничный 
бизнес 

Многочисленные 
приморские города- 
курорты 

Города 
Черноморского 
побережья, КМВ, 
города на 
термальных 
источниках 
(Петропавловск-
Камчатский),  

13 Музыкальные 
Туристы, 
гостиничный 
бизнес 

Вена, Эмшер-Парк 
Москва и многие 
другие 

14 
Ландшафтны
е 

Туристы 
Женева, 
Сидней,Цюрих, 
Ниагара-Фоллс 

Очень многие 

15 
Города «при 
событиях» 

Профессиональн
ые (отраслевые) 
аудитории 

Канн, Берлин 
(кинофестивали), 
Рио-де- Жанейро 
(карнавал), Кируна 
(фестиваль снега), Ле-
Бурже и Фарнборо 
(авиасалоны)… 

  

16 Горнолыжные 

Туристы – 
молодежь, дети + 
родители 
(средний класс, 

молодежь) 

Горные города США, 
Европы, Латинской 
Америки 

  

17 Спортивные 

Туристы-
болельщики, 
инвесторы со 
стороны 
спортивных 

Афины, Барселона, 
Манчестер, 
Ливерпуль, Мадрид, 
Буэнос-Айрес, 
Мюнхен, Турин, 

Ханты-Мансийск, 
Сочи, Коломна, 
многие другие 
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клубов и других 
организаций 

Лондон, Сан-Паулу, 
Руполдинг 

18 
Столицы 
шоу-бизнеса 

Туристы, 
компании, 
инвестирующие 
в шоу-бизнес 

Канн, Сан-Ремо, Сан-
Франциско, Лос-
Анджелес, Париж, 
Шеффилд 

Любой город с 
качественной 
инфраструктуро
й, 
амбициозными 
лидерами и 
активным 
сообществом 

19 Игровые 
Состоятельные и 
азартные 
туристы 

Лас-Вегас, Монако, 
многие другие 

  

20 

Города 
знаменитосте
й – «гениев 
места» 

Туристы 

Зальцбург 
(Моцарт),Эдинбург 
(Скотт, Стивенсон), 
Копенгаген 
(Андерсен),Амстерда
м, Арль (Ван Гог), 
Флоренция (Медичи, 
Савонарола, 
Леонардо да Винчи), 
Венеция (св. Марк), 

Пятигорск, 
Лермонтов 
(Лермонтов), 
Саров 
(св.Серафим 
Саровский), 
Чехов (Чехов), 
Горбатов 
Печерский), 
Елабуга 
(Цветаева), Елец 
(Бунин, 
Пришвин) 

21 

Города 
«гениев 

места» –
персонажей 
художественн
ых 
произведений 

Туристы 

Верона (Ромео и 

Джульетта), Лондон 
(Шерлок Холмс, 
Оливер Твист и др.), 
Прага (Швейк) 

Великий Устюг 
(Дед Мороз), 
Сольвычегодск 
(К. Прутков), 
Вязники 
(Штирлиц), 
Кукобой (Баба -
яга) 

22 
Художественн
ые города 

Туристы, 
различные 
целевые группы 
в зависимости 
от конкретной 
стратегии 

Полтава («Ревизор» 
Гоголя), Брич-Мулла 
и многие другие 

Скотопригоньевс
к Достоевского, 
Юрятин 
Пастернака и 
многие другие 
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23 
Города «при 
музеях» 

Туристы, 

инвесторы 
музейного 
бизнеса 
(финансировани
е передвижных 
музейных 
выставок, 
организация 
культурных 
событий и т.д.) 

Мадрид, Дрезден, 
Версаль, Флоренция и 
многие другие 

Практически 
любой город 
может сделать 

ставку на 
развитие 
музейного 
комплекса, 
наиболее 
успешный 
пример 
подобного 
проекта в России 
– Мышкин 
(Ярославск.обл.) 

24 
Исторические 
города 

Туристы 
Йорк, Пекин, Киото, 
Дамаск, Афины, Рим, 
Эфес, Дели… 

Новгород, 
Псков, города 
«Золотого 
Кольца» и 
многие другие 

25 
Города – 
архитектурны
е музеи 

Туристы, 
резиденты 

Осиенн (норвежская 
столица модерна и 
авангардизма), Вена, 
Будапешт, Куала-
Лумпур (самое 
высокое 
здание в мире) 

Очень многие, 
включая те, 
что были 
воздвигнуты 
в советский 
период 

26 
Священные 
города 

Паломники, 
туристы, 
инвесторы 

Иерусалим, Ватикан, 
Мекка, Медина, Киев, 
Самарканд, Мешхед, 
Мцхета, Мира, 
Лхаса… 

Сергиев Посад, 
Серпухов, 
Кострома, Саров, 
Муром, 
Темников, 
Макарьев… 

Умные города 

27 
Города – 
научные 
парки 

Заказчики 
научно-
исследовательских 
разработок 

Ульм, Кембридж, 
Бангалор 

Новосибирск, 
Томск, Дубна, 
Обнинск 

28 
Города-
университет
ы 

Талантливые 
препода- ватели и 
студенты 

Кембридж, Оксфорд, 
Пало-Альто, Сан-
Хосе, Нью-Хейвен, 
Бостон, Мэдисон 

Российские 
наукограды, 
учебные центры 

29 
Фабрики 
инноваций 

Компании, 
инвестирующие в 
венчурный 
капитал, 
потенциальные 
креативные 
жители 

Города Силиконовой 
долины в США 

Российские 
наукограды 
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интеллектуальная 
элита 
 

Города — посредники, проводники и перекрестки 

30 
Культурные 
перекрестки 

Компании, 
инвестирующие в 
местные СМИ, 
мигранты 
различных 
профессий 
высокой 
квалификации 

Лос-Анджелес, 
Майами, Рендерс 

Ростов-на- 
Дону, столицы 
автономных 
республик 
Кавказа, 
Поволжья и 
Сибири 

31 

Города-
мосты, 
города-
ворота 

Различные 
целевые группы в 
зависимости от 
конкретной 
стратегии 

Сент-Луис, Берлин, 
Стамбул 

Пермь, Казань, 
Выборг, 
Екатеринбург 

32 

Коммуникац
ионные и 
партнерские 
центры 

Компании, 
инвестирующие в 
творческие 
индустрии и 
венчурный 
капитал 

Манила, Хельсинки 
Обнинск и 
многие другие 

33 
Города – 
медиа- 
центры 

Привлечение 
высокотехнологич
ных компаний  

Куала-Лумпур, 
Карлсруэ, Абу-Даби 

Региональные 
столицы 

34 Спутники 

Жители 
мегаполиса, к 
которому тяготеет 
спутник 

Города-спутники 
европейских 
мегаполисов 
(Парижа, Рима, 
Лондона, Мюнхена) 

Города ближнего 
Подмосковья и 
многие другие 

Города уникального имиджа 

35 
Города 
«отраженног
о» имиджа 

Туристы, 
инвесторы 

Гамбург, Брюгге, 
Амстердам, 
Стокгольм – 
«северные Венеции», 
Рига – «северный 
Париж» 

Очень многие 

36 

Города 
агрессивных 
маркетингов
ых стратегий 

Различные 
целевые группы в 
зависимости от 
конкретной 
стратегии 

Глазго, Берлин, Вена, 
Атланта, Нью-Йорк 

Мышкин, 
Великий Устюг, 
Урюпинск… 

37 
Гуманитарн
ые города 

Потенциальные 
жители, 

Портленд, Норт-
Олстон 

Любой город 
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инвесторы 

38 
Экзотически
е 

Различные 
целевые группы в 
зависимости от 
конкретики 
стратегии 

Американские 
города:Кларк, Санта 
и Хафвей 
переименованы в 
SecretSanta.com, Dish 
(в честь Dish Net) и 
Half. Com 

  

39 

Города 
комбиниров
ан ого 
имиджа 

Различные 
целевые группы в 
зависимости от 
конкретики 
стратегии 

Очень многие Очень многие 

 


