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Предмет исследования: инструменты инвестиционного развития территорий муниципальных образований
Цель исследования: исследование направлено на изучение инструментов инвестиционного развития муни-

ципальных образований и влияния на их инвестиционную привлекательность.
Методы. Исследование базируется на изучении, анализе и систематизации информации теоретических источ-

ников по теме исследования и изложении авторских подходов.
Результаты. В данном исследовании рассмотрены современные подходы к инвестиционному маркетингу 

муниципальных образований и его видам. Проанализирован отечественный опыт использования инструментов, 
развития муниципальных образований, рассмотрены основные мероприятия по повышению инвестиционной при-
влекательности муниципалитетов России.

Научная новизна. Научная новизна заключается в исследовании взаимосвязи инструментов инвестиционного 
развития муниципальных образований и повышения их социально-экономического благополучия.

Ключевые слова: инвестиционный маркетинг, инвестиционно-маркетинговая стратегия, инструменты инве-
стиционного маркетинга, бренд муниципального образования, имидж муниципального образования.
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Subject of research: investment development tools of the territories of municipalities.
Objective: to study aims to examine the development of the investment instruments of municipalities and their impact 

on the investment attractiveness.
Methods: the study is based on the study, analysis and systematization of information sources on the subject of the-

oretical research and presentation of creative approaches.
Results: this report examines current approaches to marketing investment of municipalities and its species. Analyzed 

national experience of the use of tools, development of municipalities, the basic measures to improve the investment 
attractiveness of the Russian municipalities.

Scientifi c novelty: the scientifi c novelty of the study lies in the relationship of investment instruments of municipal-
ities and improve their socio-economic well-being.

Key words: investment marketing, investment and marketing strategy, investment marketing tools, brand name of the 
municipality, the image of the municipality.

Управление развитием территории является первостепенной задачей органов власти различных уров-
ней, выполнение этой задачи включает в себя различные направления и виды деятельности на основе 
различных экономических инструментов. Одним из таких инструментов является инвестиционный 
маркетинг.

Инвестиционный маркетинг или маркетинг инве-
стиций представляет собой сравнительно новое 
направление на российском рынке, отличающееся от 
традиционного маркетинга объектом управления [1, 
с. 117–121].

Экономика территории развивается в рамках инве-
стиционной региональной или муниципальной поли-
тики, приоритетными целями которой являются 
повышение качества жизни населения, обеспечение 
жизнедеятельности хозяйственных субъектов, эконо-
мическое развитие региона, создание технологически 
современной конкурентоспособной экономики, акти-
визация инвестиционной деятельности.

Одним из важных условий эффективного соци-
ально-экономического развития территории является 
стимулирование инвестиционной деятельности, осно-
вывающееся на формировании благоприятных условий 
инвестирования в форме инвестиционной инфраструк-
туры, улучшение законодательной базы инвестирова-
ния, а также создание и продвижение привлекатель-
ного имиджа территории не только на национальном, 
но и на зарубежном рынке) [2, с. 107–112.].

Конкурентоспособность территории характеризу-
ется ее имиджем, производством, финансовыми ресур-
сами, материальными и инновационными активами, 
кадровым обеспечением, программой социально-эко-
номического развития, инвестиционным климатом, 

наличием производственных и научных центров, уров-
нем развития банковской системы, различных комму-
никаций и инфраструктуры и т.п.

Снижение конкурентоспособности, как правило, 
связано с противоречиями объективного и субъектив-
ного характера, в основе которых лежат разнообраз-
ные экономические отношения и потребности субъ-
ектов хозяйственной и управленческой деятельности, 
их нерациональная экономическая деятельность, 
несогласованность экономической политики макро- 
и макроуровней.

Рассматривая инвестиционное развитие муниципа-
литетов необходимо отметить, что инвестиции пред-
ставляют собой капитальные вложения, осуществля-
емые в любой форме на территории муниципального 
образования.

Сущность инвестиционного маркетинга муниципа-
литета заключается не только в анализе инвестицион-
ной активности, раскрытии потенциала каждого инве-
стиционного направления, но и четком обосновании 
принятия решений при разработке и реализации инве-
стиционных программ и проектов.

Рассмотрим основные подходы к понятию «инве-
стиционный маркетинг».

Из представленных в табл. 1 определений сле-
дует, что инвестиционный маркетинг рассматрива-
ется в двух аспектах:
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• в связи с осуществлением традиционной марке-
тинговой деятельности по изучению потребительского 
спроса, сегментации рынка, выбору целевого сегмента, 
разработкой товарной политики, методов стимулиро-
вания сбыта;

• как деятельность на инвестиционном рынке, 
участниками которого являются предприятия, 

кредитные учреждения, страховые организации, вне-
бюджетные фонды.

Применительно к развитию территорий, целью 
инвестиционного маркетинга является способность 
предоставлять специалистам по инвестированию опре-
деленный объем научных, инновационных и рыночно-
практических знаний в области инвестиций для акти-
визации инвестиционного процесса и для повышения 
национальной конкурентоспособности [6, с. 98–104.].

Инвестиционный маркетинг муниципалитета 
представляет собой деятельность, целью которой явля-
ется продвижение интересов муниципального образо-
вания в различных социально-экономических сферах, 
создание благоприятного климата, который повышал 
бы привлекательность городов для потребителей – как 
внешних (потенциальных инвесторов, туристов, поку-
пателей товаров и услуг, предлагаемых территорией), 
так и для внутренних (проживающих на территории 
муниципального образования) [7].

Что касается ведения инвестиционно-маркетин-
говой деятельности на территории муниципальных 
образований, необходимо отметить значительную роль 
формирования их индивидуальных особенностей. По 
мнению авторов, одним из методов формирования 
такого рода особенностей является создание привлека-
тельной «истории», способной привлечь заинтересован-
ных заказчиков, как государственных, так и внешних.

Определим основные виды инвестиционного марке-
тинга, используемые муниципальными образованиями.

Главная задача маркетинга в привлечении инве-
стиций на территорию муниципалитета заключается 
в формировании положительного имиджа или инвести-
ционного климата территории, которое включает сле-
дующие виды деятельности органов власти:

• нормативно-правовое регулирование инвестици-
онной деятельности;

Табл. 1. Определения для категории «инвестиционный маркетинг» [3, с. 59–61], [4, с. 37–39], [5, с. 189–193]

Авторы Определения

Слабинский С. В.

Инвестиционный маркетинг – это анализ инвестиционной конъюнктуры, производственной деятель-
ности предприятия, возможностей его расширения или модернизации, направленной на выявление, 
согласование инвестиционных возможностей и потребностей предприятия в разработке и реализа-
ции инвестиционных проектов и программ с целью получения прибыли (дохода) или другой выгоды

Пономарёва Н. Н.

Инвестиционный маркетинг – относительно новое научное направление, которое находится 
несколько в стороне от классического маркетинга с его взглядами на свободные рыночные отно-
шения в современных условиях развития мировой экономики. Использование инвестиционного 
маркетинга целесообразно в процессе построения эффективного менеджмента, как организации, 
так и государства в целом

Кондратофф М. А.

Инвестиционный маркетинг – это совокупность маркетинговых мероприятий аналитического 
и оперативного характера, направленных на продвижение компании в узкоспециализированных 
кругах потенциальных инвесторов, выступающих конечными потребителями продвигаемого в рам-
ках данных мероприятий объекта

Табл. 2. Виды инвестиционного маркетинга территорий

Вид Характеристика

Маркетинг 
имиджа

Способствует продвижению муниципали-
тета за счет пропаганды её преимуществ 
(географического положения, природно-
климатических условий, богатства куль-
турно-исторических объектов и т.д.)

Маркетинг 
привлека-
тельности

Заключается в создании комфортных усло-
вий для проживания на территории муни-
ципального образования (посредством её 
благоустройства, создания особых зон, 
необходимых для развития социальных 
и культурных возможностей человека 
и т.д.)

Маркетинг 
инфра-
структуры

Ориентируется на стимулирование и под-
держку бизнес-процессов муниципального 
образования за счет развития инфраструк-
туры и её ресурсного обеспечения (раз-
витость транспортной инфраструктуры, 
жилищно-коммунального хозяйства, нали-
чие зданий и сооружений различного назна-
чения и т.д.)

Маркетинг 
населения, 
персонала

Продвижение муниципалитета и привле-
чение инвесторов за счет развития челове-
ческих возможностей при помощи повы-
шения уровня образованности, занятости, 
удовлетворенности уровнем жизни и т.д.
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• привлечения реальных инвестиций; информаци-
онное обеспечение инвесторов;

• экономическое стимулирование притока инве-
стиций;

• поддержка партнерских связей между предприя-
тиями и инвесторами;

• содействие продвижению товаров и услуг отрас-
лей промышленности и сельского хозяйства своей тер-
ритории на отечественные и зарубежные рынки [8];

• введение налоговых льгот в виде отсрочек 
выплат налогов на прибыль, полученную в рамках 
финансирования инвестиционных проектов,

• распространения действия инвестиционного 
налогового кредита на проекты по внедрению иннова-
ционных технологий и т.д.;

• определение конкурентных преимуществ терри-
тории и продвижение их как на национальном, так и на 
международном уровнях [9, с. 28–38.].

Одним из главных инструментов инвестиционного 
маркетинга муниципалитета является маркетинговый 
план, содержащий в себе комплекс маркетинговых тех-
нологий и механизмов, инструментарий и необходи-
мые ресурсы [10].

По мнению авторов, необходимость формирования 
эффективной инвестиционно-маркетинговой стратегии 
муниципальных образований основывается на тех кон-
курентных преимуществах, которые отличают их среди 
других.

Одним из способов обеспечения информирован-
ности инвесторов о возможностях и преимуществах 
муниципальных образований является создание и под-
держание каналов коммуникации с ними.

Анализируя перечень инструментов маркетинга, 
предложенный исследователями Т. Д. Гогошидзе 
и К. Д. Вайсбейном, определим следующие инстру-
менты инвестиционного маркетинга территорий:

• создание и поддержание инвестиционного пор-
тала муниципального образования;

• проведение ежегодных инвестиционных фору-
мов;

• участие в инвестиционных выставках и форумах 
различных уровней;

• разработка и распространение информаци-
онно-аналитической информации, каталогов инве-
стиционных предложений и другой полиграфиче-
ской продукции;

• целевая рассылка инвестиционных предложений 
потенциальным инвесторам [11].

Изобразим наиболее важные инструменты и меро-
приятия инвестиционного маркетинга муниципального 
образования [12, с. 49–54] в виде рис. 1.

Помимо рассмотренных ранее инструментов 
и мероприятий, существуют и другие средства ком-
муникаций между представителями муниципальных 
образований и заинтересованными инвесторами.

Сориентируем перечень средств коммуникаций 
предложенный исследователем И. Ф. Чепуровой на 
уровень муниципальных образований:

• Инвестиционное предложение, отражающее: 
историю; властные структуры муниципального обра-
зования; основные продукты и услуги, производимые 
на территории муниципалитета; ведущие отрасти; обе-
спеченность квалифицированными кадрами; факторы 
риска и стратегии снижения рисков; стратегический 

Рис. 1. Инструменты и мероприятия инвестиционного маркетинга МО

Изготовление печатных 
и электронных материалов 
на нескольких языках

Создание и продвижение 
инвестиционных веб-порталов 

на нескольких языках

Участие в выставках, ярмарках, 
конференциях, формах, 

встречах различного уровня 
инвестиционной тематики

Создание положительной истории, 
имиджа и бренда МО

Инструменты 
и мероприятия 
инвестиционного 
маркетинга МО

Проведение PR-кампаний 
(пресс-туры, мастер-классы, 

брендамбассадоры, спонсорская 
деятельность и т.д.)

Создание единого сайта МО, информирующего об 
уникальных возможностях на нескольких языках

Активизация сотрудничества с заинтересованными 
физически ми и юридическими лицами
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план развития муниципального образования; финан-
совую обеспеченность;

• Использование различных видов рекламы, как 
в специализированных, так и в обычных изданиях;

• Публикация материалов в специальных источниках 
о финансово-экономическом состоянии муниципального 
образования (в форме отчетов, рейтингов и т.д.);

• Проведение специальных конференций, мастер-
классов, предоставляющих возможность обмена дело-
выми контактами и предоставляющих информацию 
об основных инвестиционных возможностях муници-
пального образования;

• Проведение успешной презентации муниципаль-
ного образования, подкрепленной профессионально 
оформленных презентационных материалов;

• Ведение прямой деловой переписки с инвесторами;
• Оказание поддержки в различных формах вновь 

пришедшим инвесторам (консультации, ознакомление 
с культурными особенностями и традициями террито-
рии, помощь при обращении в определенные органи-
зации и т.д.);

• Членство в иностранных организациях, играю-
щих ключевую роль в развитии муниципального обра-
зования [13, с. 149–151].

Выбор конкретных инструментов инвестицион-
ного маркетинга определяется несколькими факторами: 
величиной бюджета, целями, задачами, связанными 
с привлечением инвестиций, наличием качественных 
кадров, способных разрабатывать, совершенствовать 
и внедрять данные инструменты.

Рассматривая инструменты инвестиционного мар-
кетинга муниципальных образований, необходимо 
отметить роль технологий маркетинга, связанных 
с созданием благоприятного имиджа. Имидж наряду 
с логотипом является составляющей бренда, характе-
ризующегося уникальным эмоционально-позитивным 
образом и повышением ценности, созданием необхо-
димых потребителям качеств и гарантией получения 
определенных выгод.

Бренд муниципального образования включает 
в себя имидж и логотип, как символ, позволяющий 
запомнить и идентифицировать.

Рассмотрим опыт применения инструментов раз-
вития муниципальных образований в России.

В качестве вывода необходимо отметить следую-
щее, имидж муниципального образования приобретает 
особое значение, ведь имидж представляет собой про-
цесс доведения информации до целевой аудитории об 
уже имеющихся, но мало известных преимуществах 
и возможностях, предоставляемых для жизни и биз-
неса. Также необходимо отметить существование раз-
личных видов имиджа, по-разному влияющих на раз-
витие муниципального образования.

Рассматривая города, как территории, способные 
быть интересными для иностранных инвестиций необ-
ходимо отметить роль качества управления и автори-
тарности руководства.

Имидж российских городов часто идентифици-
руется с имиджем его мэра или губернатора. Напри-
мер, Москва – с Собяниным (раньше, с Лужковым), 

Табл. 3. Инструменты развития муниципальных образований (МО) [14], [15, с. 143], [16, с. 103], [17], [18 , с. 3–16]

Инструменты 
развития МО Особенности

Бренд МО
Представляет собой совокупность уникальных качеств, общечеловеческих ценностей, отражающих 
своеобразие, неповторимые оригинальные потребительские характеристики муниципалитета, широко 
известные, получившие общественное признание и пользующиеся стабильным спросом потребителей

Логотип МО

Представляет собой физическое и символическое выражение бренда, его нематериальные атрибуты. 
Символ бренда (знак или логотип) позволяет его запоминать и правильно трактовать, то есть ассоци-
ировать с определенным местом, набором качеств и других характеристик. Муниципальное образо-
вание без специально разработанного символа (знака как части бренда) не является брендом. Нали-
чие символа делает муниципалитеты полноценными брендами

Субимидж МО Представляет собой комплекс ассоциативных представлений, сгруппированных вокруг базового представ-
ления о некоем объекте, ассоциативно связанном с имиджем какого-либо муниципального образования

Имидж МО

Представляет собой нематериальный актив, способный в условиях жесткой экономии и регрессии 
с минимизированными затратами перевести потенциал муниципального образования в материаль-
ные и инвестиционные активы. Имидж является накопительным капиталом, увеличивающим или 
снижающим «ценность» территориального пространства муниципалитета в глазах общественности

Репутация МО

Репутация муниципального образования выглядит как объективно сложившаяся и подтвержден-
ная практикой совокупность ценностных убеждений и рациональных мнений, сформировавшихся 
у людей (человека) на основе полученной достоверной информации о муниципалитете, личного 
опыта взаимодействия или опосредованных контактов
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Санкт-Петербург с Полтавченко (раньше, с Матвиенко), 
Казань ассоциируется с Метшиным, Грозный – с Кады-
ровым, Краснодар – с Ткачевым, Кемерово ассоцииру-
ется с Тулеевым, Красноярск – с Пимашковым, Томск – 
с Крессом и т. д [23]. Иногда отсутствие инвестиций 
и бюджетных дотаций в города напрямую связано с их 
отрицательным имиджем.

В заключении статьи отметим, что управление 
инвестиционным маркетингом муниципалитета стро-
ится на разработке, использовании маркетинговых 
стратегий, повышающих конкурентоспособность тер-
ритории. Указанные маркетинговые стратегии должны 
включать следующие элементы:

• привлекательная «история» территории;
• используемый маркетинговый инструментарий;
• уникальный имидж и бренд территории;
• видение развития экономики и территории;
• характеристики привлекаемых инвесторов и тре-

буемый размер инвестиций.
Использование инвестиционного маркетинга 

в социально-экономическом развитии муниципалитета 
ведет к увеличению инвестиционной привлекательно-
сти территории для ее производственного и экономиче-
ского развития и улучшению имиджа города для разви-
тия социального и культурного уровня населения.

Таким образом, синхронное использование раз-
личных инструментов территориального планирова-
ния на основе инвестиционного маркетинга позволит 
наиболее выгодно использовать преимущества тер-
риторий, а также в целом повысить их конкуренто-
способность.

Табл. 4. Инструменты развития муниципальных 
образований (МО) в России [19, с. 72], [20], [21, с. 62–65], 
[22]

Инструменты 
развития МО Примеры использования

Бренд МО

г. Великий Устюг – Родина Деда Мороза;
г. Мышкин – Мировая столица мыши;
г. Новосибирск – столица Сибири;
г. Екатеринбург – столица Урала;
г. Сочи – Кавказская Ривьера;
г. Тула – Родина пряников и самоваров 
и т.д.

Логотип МО

г. Сочи – знак с изображением солнца, 
гор и моря, содержит слоган «Круглый 
год Сочи»;
г. Пермь – знак содержит букву «П», 
выполненную в красном цвете;

Субимидж 
МО

г. Екатеринбург – стал известен благо-
даря истории, связанной с последним 
местом царя Николая II;

Имидж МО

г. Санкт-Петербург – культурная сто-
лица России, окно в Европу, Северная 
Венеция;
г. Москва – деловой, научный, туристи-
ческий центр России, третий Рим;
г. Новосибирск – город достижений 
науки;
Кубань – казачий край;

Репутация 
МО

Строительство Дома музыки на Крас-
ных холмах в 2002 году с целью под-
держки репутации г. Москвы как куль-
турного центра мирового уровня;
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