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Цель. Изучение особенностей и роли маркетинга в муниципальном управлении развитием территории
Методы. Использован контент-анализ научной литературы, периодических изданий, веб-сайтов для ком-

плексной характеристики муниципального маркетинга и его роли в развитии территории.
Результаты. В статье рассмотрена взаимосвязь между процессами глобализации и необходимостью 

применения в управлении территориями, городами таких рыночных методов управления, как муниципальный 
маркетинг для повышения конкурентоспособности территорий, предлагается оценивать эффективность муни-
ципального маркетинга по ряду ключевых показателей, характеризующих социально-экономическое развитие 
муниципалитета. 

Научная новизна. Раскрыта цель, основные принципы, функции муниципального маркетинга, выделены 
его методологические особенности, отличия от коммерческого маркетинга, предполагающие достижение не толь-
ко экономического, но и социального эффекта. 
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Purpose. The study of the characteristics and the role of marketing in the territory development management. 
Methods. The author used content analysis of the scientific literature, periodicals websites to complex character-

istics of municipal marketing and its role in the development of the territory. 
Results. The article discusses the relationship between globalization and the need to use in the management of 

territories, cities such market-based management as a municipal marketing to enhance the competitiveness of territories. 
Author proposed to estimate the effectiveness of municipal marketing for a number of key indicators characterizing socio-
economic development of the municipality. 
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effects were defined.
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МУНИЦИПАЛИТЕТ: 
ЭКОНОМИКА И УПРАВЛЕНИЕ

Процессы глобализации в современном мире 
во многом требуют от регионов, территорий, муни-
ципалитетов новых подходов, методов, инструментов 
управления собственным развитием в усиливающейся 
конкуренции за материальные, человеческие ресур-

сы. Одним из современных рыночных инструментов 
управления является маркетинговый подход, который 
в условиях конкуренции направлен на максимизацию 
привлечения потребителя к предлагаемому товару. 
Если в качестве товара выступает регион, территория, 
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город, то использование классической маркетинго-
вой концепции в условиях глобализации достаточно 
перспективно, особенно, если учесть положительный 
опыт территорий, городов не только за рубежом, но и 
в самой России. 

Такие понятия, как маркетинг территории, мар-
кетинг мест, муниципальный маркетинг, государствен-
ный маркетинг появились в литературе сравнительно 
недавно – не более 20 лет назад. При этом до сих пор 
отсутствует четкая структура и грамотная терминоло-
гическая дифференциация данного понятийного аппа-
рата. Зачастую понятия воспринимаются как синони-
мы, и часто присутствует необоснованное смешение 
смыслов.

Наибольшее развитие из вышеупомянутых по-
нятий получил муниципальный маркетинг, в первую 
очередь, применительно к пространству крупных го-
родов. Если же быть точнее, то в большинстве случаев 
города, территории занимаются маркетингом мест и, 
в основном, эпизодически – при проведении каких-
либо крупных культурно-общественных, спортивных, 
политических мероприятий, фестивалей, Олимпиа-
ды для формирования позитивного образа, имиджа 
в глазах инвесторов, туристов, чиновников. В разви-
тых странах муниципальный маркетинг предполагает 
чаще всего продвижение интересов города, городской 
агломерации, курортных зон, акцентируя внимание на 
территориальных, культурно-исторических или при-
родно-ландшафтных особенностях, уникальных ха-
рактеристиках территории. При этом потребительский 
рынок сегментирован на 3 основные группы: 

−	потенциальные инвесторы, для которых пред-
лагаются привлекательные условия для капиталовло-
жений в виде оффшорных зон, перспектив извлечения 
прибыли от строительства и использования объектов 
инфраструктуры, индустрии туризма, развлечений;

−	туристы, для которых разрабатываются ком-
плексный туристический продукт в виде создания, 
развития и распространения легенд, связанных с тер-
риторией, а также варианты маршрутов по легендар-
ным местам, создание развитой инфраструктуры для 
комфортного проживания, транспортной доступности, 
предполагающих как познавательный, так и рекреаци-
онный туризм;

−	потенциальные жители. Данная группа пред-
ставляется ключевым фактором социально-экономи-
ческого развития территории, поскольку это и рабочая 
сила, и потребители, и налогоплательщики. Однако не 
все города делают ставку в своем развитии именно на 
эту группу, поскольку вместе с притоком новых жи-
телей появляются и разнообразные риски. Особенно 
это демонстрируют крупные города Европы – Лондон, 
Париж, Берлин, Москва. За последние десятилетия 
традиционный культурный, религиозно-этнический, 

профессионально-образовательный состав населения 
этих городов существенно изменился в основном бла-
годаря притоку иностранцев азиатско-африканского 
происхождения. Космополитичность данных городов 
это не только логика их развития, но и угроза их са-
мобытности, автохтонности. Автохтоны (греч., «мест-
ный, коренной») трактуется как «виды, роды организ-
мов, которые со времени своего становления обитают 
в данной местности» [2, с.16].

Имидж и образ города может и должен разви-
ваться, трансформироваться, но если он меняется до 
неузнаваемости, то это может искажать философию 
пространства, формировавшуюся столетиями и не-
гативно сказываться на его конкурентных преимуще-
ствах.

С другой стороны существуют примеры круп-
ных азиатских городов, таких как Шанхай, Гонконг, 
Сингапур, Сеул, Токио, где вместе с их выраженным 
космополитизмом сосуществует уникальность и са-
мобытность, азиатский колорит во многом благодаря 
многочисленности титульных этносов.

Раньше всех элементы глобализации стали про-
являться в американских городах-«миллионниках»: 
Нью-Йорк, Чикаго, Сан-Франциско, Монреаль, Торон-
то, Рио-де-Жанейро, поскольку исторически эти горо-
да формировались из первооткрывателей, мигрантов, 
переселенцев. Поэтому маркетинг городов, являю-
щийся разновидностью муниципального маркетинга, в 
странах Северной Америки формировался и развивал-
ся по определению, по необходимости из-за жесткой 
конкуренции осваиваемых европейцами-мигрантами 
территорий сначала за ресурсы, работников, потом – 
за университеты, туристские потоки. Американские 
города и муниципалитеты являются первопроходцами 
в вопросах территориального маркетинга в его совре-
менном понимании в поздней стадии индустриальной 
эпохи. Европейские города пришли к необходимости 
развития маркетинга территории позже – в 80-90-х го-
дах ХХ века, когда произошел экономический «взрыв» 
в странах Юго-Восточной Азии, связанный с промыш-
ленным и технологическим развитием, прежде всего, в 
крупных городах, сделавших их всемирно известными 
- Гонконг, Тайвань, Сингапур, Сеул, Шанхай. 

Маркетинг города получил наибольшее разви-
тие в европейских городах, которые в борьбе за ин-
вестиции и туристические потоки находят и успешно 
реализуют свои тематические направления, закрепляя 
в массовом сознании свои культурные отличительные 
знаки. Специалисты выделяют ряд причин появле-
ния потребности в применении и совершенствовании 
маркетинга территорий. «Во-первых, меняются фак-
торы, обеспечивающие успех в развитии территорий. 
Интернет проникает в самые отдаленные уголки и 
выравнивает «метрополии и провинции» в доступе к 
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необъятным информационным ресурсам. Удобное гео-
графическое положение или обилие полезных ископа-
емых уже не гарантируют территории экономический 
успех. На пути товаров, капитала, рабочей силы все 
меньше барьеров, и они становятся все более мобиль-
ными. В такой ситуации уже не территории борются 
за крупных инвесторов, а инвесторы всеми силами от-
стаивают право работать в комфортных для жизни и 
работы местах. Территория, как таковая, становится 
субъектом экономики.  Во-вторых, мир все более со-
стоит не из стран, а из городов, которые сотрудничают 
и конкурируют между собой. Экономический мир, как 
карта площадей, уходит в прошлое. Сегодня это мир 
узлов и связей между ними. Усиливающаяся конкурен-
ция вынуждает территории искать новые, и все чаще 
нематериальные ресурсы для развития. А одним из 
таких важных ресурсов становится репутация терри-
тории. В-третьих, жизнь современного человека «вир-
туализируется». Поэтому мы вынуждены все более 
полагаться не на факты, а на их интерпретации. Это 
такое глобальное королевство кривых зеркал – мир 
интерпретаций фактов вместо самих фактов. Блоговая 
культура, кстати, – пример огромного мира интерпре-
таций. Поэтому регионам и городам все важнее зани-
маться собственным имиджем»[3]. 

В мировой практике выделяют следующие ос-
новные модели муниципального маркетинга:

1) «Эффект Гауди». Развитие территории про-
исходит посредством информирования и знакомства 
потребителей с известной личностью, проживавшей в 
данном городе, месте. Ярким примером является Бар-
селона, в которой жил и осуществлял свои творения 
архитектор Антонио Гауди, известность произведе-
ний которого сделала город привлекательным для ту-
ристов. Пространство города пронизано фактами его 
биографии и творчества. В Лондоне знаменитая улица 
Бейкер-Стритт, упоминавшаяся в произведениях Ко-
нан-Дойля, посвящена его персонажу, знаменитому 
сыщику Холмсу. Легендарные места, описанные в ро-
манах, украшенные памятными табличками посещают 
толпы туристов со всего мира.

2) Эффект Гуггенхайма. В Испании на реке 
Бильбао был построено здание филиала нью-йоркского 
музея Гуггехайма в стиле деконструктивизма, одно-
временно напоминающее по форме гигантскую птицу, 
фантастический корабль и раскрывающийся цветок. 
Данный проект дал основу для развития других на-
правлений организации городского пространства – 
оригинальная башня, конференц-центр, концертный 
зал, подвесной пешеходный мост, терминал аэропорта, 
футуристические формы трамваев. Все это привлекает 
сотни тысяч туристов ежегодно со всего мира.

3) Эффект Помпиду. Основа маркетинговой 
концепции города - инфраструктурный мега-проект 

Парижа в виде Центра Помпиду, что позволяет транс-
формировать и улучшить имидж города, добавив в его 
средневековый образ современную стилистику культу-
ры и искусства.

4) Эффект Театра. Концепция представления 
городского пространства в качестве театральной сце-
ны. Типичный пример – шотландский город Эдинбург, 
где проводится всемирно известный театральный фе-
стиваль, при этом вся городское пространство про-
низано этой темой. Города, которые специализируют-
ся на экономике событий, также могут выстраивать 
маркетинговую стратегию на основе данной модели. 
Кинофестивали, художественные выставки, научные, 
культурные конференции, массовые спортивные ме-
роприятия – все это может выступать инструментами 
маркетинга города. 

Для определения сущности муниципального 
маркетинга, его роли в развитии территории, города 
следует выделить ряд присущих ему принципов.

1. Принцип учета и обеспечения баланса инте-
ресов всех групп потребителей (экономические субъ-
екты, население, государственные структуры, тури-
сты).

2. Принцип эффективного регулирования му-
ниципальных рынков: информационного, земельного, 
недвижимости, промышленного производства, труда, 
торговли и услуг.

3. Принцип режима наибольшего благоприят-
ствования условий для субъектов муниципальной эко-
номики.

4. Принцип формирования привлекательного 
имиджа города, муниципалитета и продвижения его 
интересов на региональном, национальном, мировом 
рынке.

В настоящее время для развития территорий в 
условиях экономической, политической нестабиль-
ности актуализируются новые, эффективные формы 
государственного управления с дифференцирован-
ным подходом к интересам различных потребитель-
ских групп. В этом смысле муниципальный маркетинг 
может выступать в качестве интегрирующего звена в 
организации процессов развития муниципального об-
разования. Его основные функции заключаются в том, 
что муниципальный маркетинг включает:

а) разработку стратегического плана развития 
территории в увязке с планами развития соседних тер-
риторий и стратегическим планом развития региона в 
целом;

б) координацию деятельности муниципальных 
структур, служб, органов местного самоуправления, 
ответственных за функционирование различных сфер 
экономической, общественной жизни в муниципали-
тете;

в) мониторинг, контроль, анализ, оценку соци-
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ально-экономической ситуации на территории с после-
дующими по необходимости коррективами в реализа-
ции стратегического плана, а также - взаимодействие 
с региональными органами государственного управ-
ления, выступая важным функциональным элементом 
системы управления на местном уровне.

По мнению специалистов, социально-экономи-
ческое развитие муниципалитетов во многом зависит 
от порядка формирования и структуры местных бюд-
жетов, при изучении распределения доходной и рас-
ходной части которых выявлена закономерность, про-
являющаяся в том, что «наиболее быстрыми темпами 
растут те виды доходов, в формировании которых 
активное участие принимают сами муниципалитеты. 
Сумма поступлений местных налогов за это время уве-
личилась более чем в три раза, сумма субсидий – почти 
в пять раз. То есть автоматически получаемые транс-
ферты и доходы от регулирующих налогов формируют 
некий относительно стабильный объем финансовых 
поступлений, но не стимулируют экономическую ак-
тивность муниципалитета» [4]. Таким образом, более 
высокие темпы доходов обеспечиваются поступле-
нием местных налогов от экономических субъектов, 
т.е. зависят от степени развитости муниципальных 
рынков, от объема продаж, услуг, от уровня доходов, 
потребления населения, уровня занятости, которые за-
висят от экономической активности, инвестиционной 
привлекательности территории, влияющей на возмож-
ности развития, обеспечения конкурентоспособности 
муниципалитета. 

Муниципальный маркетинг должен объединять 
совокупность направлений, связанных с развитием 
всех основных сфер территории: маркетинг производ-
ственно-промышленной сферы, индустрии гостепри-
имства и туризма, культуры, образования, здравоохра-
нения, маркетинг человеческих ресурсов. Последнее 
направление связано с развитием демографической, 
социально-трудовой сферы, муниципального рын-
ка труда, занятости и предполагает «исследование 
социально-экономических потребностей населения 
региона с целью выявления и решения наиболее акту-
альных проблем, причем как приоритетных для всех 
слоев, так и характерных для различных социальных 
групп с одновременным изучением состояния соци-
альной среды, качества жизни населения» [1, с.94]. 

Таким образом, внедрение принципов и основ 
муниципального маркетинга в управление развитием 
территорий, муниципалитетов, городов в современ-
ных условиях, не просто желательно, но и необходимо. 
Это требует, в свою очередь, использования современ-
ных подходов к организации системы муниципального 
управления и ее совершенствования. Следует создать 
в муниципалитете службу маркетинга, которая непо-
средственно подчиняется и отчитывается перед главой 

муниципального образования. Причем структура ее 
должна напоминать маркетинговые службы коммерче-
ских предприятий, которые обслуживают различные 
рынки. Основной целью и критерием эффективности 
ее функционирования является уровень социально-
экономического развития территории, характеризу-
емый показателем валового внутреннего продукта 
муниципального образования, а также рядом других 
взаимосвязанных с ним показателей: структура ВВП 
МО по источникам доходов, структура использования 
ВВП МО, уровень занятости, уровень доходов насе-
ления, показатели естественного и общего прироста 
населения, сальдо миграции, уровень заболеваемости, 
баланс финансовых ресурсов, показатели инвестиций 
в основной капитал МО и их структура. В отличие от 
существующих отделов в администрациях муници-
пальных образований служба маркетинга должна не 
только отчитываться по вопросам мониторинга, пла-
нирования и контроля, но также участвовать в разра-
ботке нормативных документов по основным вопро-
сам организации жизнедеятельности муниципального 
образования, оказывать методическую помощь другим 
службам в реализации концепции муниципального 
маркетинга, иметь возможность использовать необхо-
димые ресурсы для продвижения и позиционирования 
территории во внешней среде.
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