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КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ ОСНОВЫ РЕГИОНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА 
 
 

Фомиченко И. П., Пичаджи Я. К. 
 

 
Рассмотрены сущность и главные цели регионального маркетинга и особенности 

его функционирования при современных условиях. Акцентировано внимание на обстоятель-
ствах, которые сдерживают развитие и функционирование маркетинга на всех уровнях 
управления. Предлагается расширить существующие цели регионального маркетинга. Ука-
зано, что, выступая частью региональной экономической политики, региональный маркетинг 
отличается своей направленностью на решение проблем региона и включает разработку 
и реализацию концепции комплексного развития экономики и социальной сферы террито-
рии, направленную на решение ее социально-экономической проблемы.  

 
 
Розглядаються сутність і головні цілі регіонального маркетингу та особливості йо-

го функціонування за сучасних умов. Акцентовано увагу на обставинах, що стримують роз-
виток і функціонування маркетингу на всіх рівнях управління. Автор пропонує розширити 
існуючі нині цілі регіонального маркетингу. Зазначемо, що, виступаючи частиною регіона-
льної економічної політики, регіональний маркетинг відрізняється своєю направленістю 
на вирішення проблем регіону й включає розробку і реалізацію концепції комплексного роз-
витку економіки й соціальної сфери території, спрямовану на вирішення її соціально-
економічних проблем.  

 
 
The essence and main goals of regional marketing and peculiarities of its functioning are 

considered under modern conditions. The attention is focused on circumstances which constrain 
development and marketing functioning at all levels of management. It is offered to broaden the ex-
isting goals of regional marketing. It is stated that, acting as a part of regional economic policy, re-
gional marketing differs by it's orientation, on the solution of problems of the region and includes 
development and implementation of the concept of complex development of economy and the so-
cial sphere of the territory, directed on the solution of it's socio-economic problem. 
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КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ ОСНОВЫ РЕГИОНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА 
 
При условии осуществления региональной реформы в Украине регионы получают 

большую самостоятельность, возможность проведения соответствующей социально-
экономической политики, ответственность за принятие и осуществление управленческих 
решений (которые основываются на специфике отдельной территории), выявление ее прио-
ритетных направлений, а так же эффективного соглашения интересов на макро- (государ-
ство), мезо- (регион) и микроуровнях (отдельные субъекты хозяйствования). Поэтому целе-
сообразно рассматривать этапы формирования и развития регионального маркетинга в соче-
тании рыночных и государственных механизмов регулирования. 

Актуальность рассматриваемой проблемы состоит в том, что современные условия 
развития региональной экономики характеризуются усилением конкуренции в использова-
нии природных, финансовых и трудовых ресурсов, что обуславливает необходимость ис-
пользования потенциала территории и социально-экономическое развитие региона.  

Вопрос развития регионов и маркетинга отражается в работах, прежде всего, зару-
бежных ученых: В. Абрамова, И. Арженивского [1], А. Гапоненко[2], В. Захарова, А. Курен-
ковой, А. Лаврова [6], С. Мельникова, А. Панкрухина, Е. Попова, Г. Почепцова, Р. Фатхут-
динова, А. Дайан, Ф. Котлера и других. Проблема формирования маркетинговой стратегии 
развития регионов в условиях усиления интеграционных процессов не однократно отража-
лись в научных работах украинских ученых-экономистов: О. Мельничука, Л. Балабановой, 
Ю. Шарова, О. Крайника и других. 

Цель статьи – предложить определение регионального маркетинга как теории и прак-
тики принятия управленческих решений относительно формирования рыночно-продуктовой 
стратегии региона на основе исследования факторов маркетинговой среды с целью реализа-
ции экономических интересов территории и ее потребителей. Так же немало важной целью 
статьи является рассмотрение сущности системы регионального маркетинга и основ 
ее функционирования, доказательство необходимости введения регионального маркетинга 
в контексте региональной политики на данном этапе осуществления реформ. 

При современных условиях государство (центр) пока не имеет достаточного количе-
ства ресурсов для обеспечения высокого качества жизни населения, независимо от региона, 
поэтому значительные ожидания полагают на региональные и местные органы власти, 
в частности, на их качество работы, создание рабочих мест, способность привлечения потен-
циальных потребителей.  

Анализируя сущность и методы реализации экономических реформ, отечественные 
ученые пришли к выводу о том, что курс на социально-ориентированную рыночную транс-
формацию экономики будет иметь шанс на успех тогда, когда к его осуществлению будет 
активно привлечены регионы [3]. Региональное социально-экономическое развитие отражает 
процессы, происходящие в каждом территориальном образовании, а так же неблагополучия 
в их экономическом развитии, которые могут иметь значительное влияние на экономическое 
положение страны в целом. Поэтому показатели регионального развития являются индика-
торами устойчивости и социально-экономической стабильности в обществе [4]. Такой под-
ход является логичным результатом анализа хода экономических реформ, который свиде-
тельствует, что не может быть унифицированного подхода к управления экономическими 
процессами в таком территориально-диверсифицированном государстве, как Украина, 
а сама глубина вмешательства центральной власти в региональные процессы должна иметь 
свои разумные границы [7]. 
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Развитие страны может сдерживать неоднородность регионов, а именно: разница 
в их хозяйственном развитии, существующий уровень сотрудничества между ними, система 
ценностей населения. Именно поэтому государство должно иметь четкую стратегию регио-
нального развития страны в целом, которое будет находить свое отражение в эффективной 
региональной политике [5].  

Маркетинг региона в соответствии с современными подходами можно определить 
как способ установления, создания, поддержку таких отношений с разными субъектами рын-
ка, которые бы обеспечили выгодные позиции региона  по отношению к ресурсам и целевых 
рынков, а так же позволить достичь удовлетворения целей участников отношений. Таким 
образом, маркетинг региона направлен на выявление потребностей контрагентов региона, 
согласование этих интересов с его интересами и достижение на этой основе конкурентного 
успеха и социально-экономических целей[9]. 

Любая система может быть рассмотрена как элемент системы более высокого поряд-
ка. Так, региональный маркетинг является элементом системы макромаркетинга (см. табл. 1). 
В тоже время элементы системы могут выступать в качестве системы более низкого порядка. 
Например, предприятие является элементом системы регионального маркетинга и в тоже 
время является отдельной системой на микроуровне.  

 

Таблица 1 

Становление концепций маркетинга в вертикальной плоскости  

Уровень  Концепции  Задачи 

Макро  
(национальный) 

Формирование долгосроч-
ных конкурентных преиму-
ществ государства на внеш-
них рынках с учетом интере-
сов потребителей, предпри-
нимателей и общества 
в целом. 

Мониторинг маркетинговой среды. 
Формирование положительного имиджа страны. 
Разработка стратегии социально-
экономического и экологического развития гос-
ударства. 
Параметрическая оценка и корректировка даль-
нейшей национальной маркетинговой политики. 

Мезо 
(региональный) 

Формирование и реализация 
преимуществ и возможно-
стей региона с целью его 
устойчивого развития. 

Обеспечение социально-экономического разви-
тия региона в соответствии с избранными прио-
ритетами. 
Повышение привлекательности региона как ме-
ста жительства, как места отдыха и как места 
хозяйствования. 
Формирование определенного уровня известно-
сти региона. 
Сохранение и улучшение конкурентоспособно-
сти расположенных в регионе предприятий 
промышленности и сферы услуг. 
Использование существующих и разработка но-
вых преимуществ региона. 

Микро  
(предприятие) 

Философия управления, спо-
собствующая получению то-
варопроизводителем прибы-
ли посредством удовлетво-
рения потребностей 
потребителей. 

Всестороннее изучение рынка. 
Анализ целевых групп. 
Максимальное удовлетворение потребностей 
потребителей. 
Увеличение прибыли производителя. 

 

Функционирование системы регионального маркетинга направлено на формирование 
механизма, позволяющего эффективно использовать ресурсы региона (природные, трудовые, 
финансовые). По мнению М. Окландера [8], для территориальных субъектов хозяйствования 
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система регионального маркетинга реализуется в создании благоприятных условий форми-
рования долгосрочных конкурентных преимуществ: для населения – повышение качества 
жизни, для государственных региональных органов власти – увеличение поступлений 
в бюджет. Механизм регионального маркетинга способствует обеспечению социально-
экономического развития региона в соответствии с определенными приоритетами; повыше-
нию привлекательности региона как места жительства, как места отдыха и места хозяйство-
вания, формированию определенного уровня известности региона; использованию суще-
ствующих и разработке новых преимуществ региона. 

Основной задачей регионального маркетинга является создание новых и укрепление 
существующих преимуществ для привлечения в регион экономических агентов, способных 
повысить благополучие жителей региона. Среди целей такого маркетинга ученые отмечают 
следующие: 

– увеличение степени идентификации граждан с территории проживания; 
– обеспечение ведомости об определенной территории выше регионального (нацио-

нального); 
– рост занятости, доходов населения и качества жизни, формирование благоприятной 

демографической структуры, содействие социальному и культурному прогрессу, сохранение 
природной среды и улучшение экологической ситуации; 

– благоприятная для региона реализация ресурсного потенциала; 
– рост конкурентоспособности предприятий региона; 
– вовлечение в регион новые предприятия и инвесторов с других регионов (стран); 
– создание благоприятных условий для развития малого и среднего бизнеса; 
– вовлечение в регион новых потребителей товаров и услуг, которые производятся ре-

гионом; 
– создание позитивного делового имиджа региона в стране и за рубежом; 
– реализация внутреннего маркетинга, направленного на создание корпоративной 

культуры региона, системы ценностей и самоидентификации территории, ее населения 
и субъектов хозяйствования, развитие социального капитала региона [1]. 

 

 
 
Рис. 1. Цели регионального маркетинга 
 

ЦЕЛИ  
РЕГИОНАЛЬНОГО  
МАРКЕТИНГА 

 

Эффективное  
использование всех видов  

ресурсов региона 

Прогнозирование  
и мониторинг  

рыночной ситуации 

Настройка 
 устойчивых связей с другими 

территориями,  
регионами, странами 

Обеспечение прибыльной  
деятельности предприятий  

региона, создание эффективной 
производственно-сбытовой  

деятельности региона 

Исследования платежеспособного 
спроса потребителей как региона, 
так и потребительского спроса  
других регионов, страны в целом 

Разработка программ действий 
относительно организаций 
эффективного производства  
и реализации продукции  

(работ, услуг) 

Стимулирование постоянно-
го спроса на продукцию, 

произведенную  
 в регионе 

 
Создание эффективного  
механизма завоевания  

рынков 



ISSN 2219-7869.  НАУЧНЫЙ  ВЕСТНИК  ДГМА. № 1 (9Е), 2012 359 
 

Региональный маркетинг как философия управления территорией находится на ста-
дии становления, которая происходит в условиях формирования рынка и одновременного 
развития маркетинга на макро- и микроуровне. Освоение персоналом предприятий, фирм, 
банков, структур оптовой и розничной торговли философии маркетинга, постижения сущно-
сти предпринимательства и практическое реализация этих знаний во всех сферах экономики 
будет способствовать и развитию регионального маркетинга. Поэтому факторы, сдержива-
ющие это развитие, прежде всего, связаны с проблемами внедрения маркетинговых основ 
на всех уровнях управления. По мнению специалистов, полное применение этих принципов 
в Украине невозможно по ряду обстоятельств: 

– не достаточное опережение и осмысление практики маркетинга с позиции мировых 
достижений; 

– специфика рынка в нашей стране обусловлена, прежде всего, нестабильной ситуа-
цией в экономической, политической и социальной сфере, в частности, низкой конкуренто-
способностью украинских производителей, высоким уровнем монополизма в некоторых от-
раслях, низкой покупательной способностью населения. 

 
ВЫВОДЫ 

Существующие государственные механизмы управления регионом еще не полностью 
отвечают задачам и целям. Управление социально-экономическим развитием региона требу-
ет новых подходов и методов, учитывая его особенности. При современных условиях регио-
нальный маркетинг является тем инструментом, который дает возможность обеспечить стой-
кую взаимосвязь между регионами Украины. Будучи составляющей части региональной эко-
номической политики, региональный маркетинг отличается от традиционного своей направ-
ленностью на решение проблем региона и его территориальных образований. Он включает 
разработку и реализацию концепции комплексного развития экономики и социальной сферы 
территории, направленную на решение ее социально-экономических проблем. 

Исследования состояния регионального маркетинга свидетельствует о том, что чем 
глубже осуществляется изучение и оценка собственных нужд, платежеспособного спроса, 
состояния рынка в регионе, тем позитивнее и эффективнее будет влияние на оптимизацию 
структуры производства и объемы потребления. Обеспечение занятости населения региона, 
создание новых рабочих мест, контроль уровня безработицы, формирование системы соци-
альной защиты содействует перераспределение работников в приоритетные отрасли хозяйств 
региона, создание дополнительных рабочих мест. 
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