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В статье исследуется возможность использования инструментов муниципального маркетинга 
для целей устойчивого социально-экономического развития городского пространства. При этом 
установлено, что конкретные мероприятия муниципального маркетинга обусловливаются институ-
циональной средой, которая формируется в зависимости от типа городского поселения и функцио-
нальной нагрузкой конкретного населенного пункта. Индикатором успешности территориальных 
маркетинговых мероприятий является конкурентоспособность и привлекательность города для 
агентов, инвестиций и ресурсов. От специфичности институциональной среды (развитие уровня 
экономики, науки, культурных, исторических и социальных особенностей), в настоящее время, 
зависит ход и многообразие маркетинговых территориальных мероприятий. Ориентиры на циф-
ровую экономику приводят к усилению инновационной активности хозяйствующих субъектов, что 
сопровождается реорганизацией, как городского пространства, так и маркетингового инструмен-
тария. Оценивая эффективность инструментария муниципального маркетинга, сделаны выводы, 
что к слабым сторонам, оказывающим негативное влияние на эффективность муниципального 
маркетинга в России, относятся институты, не обеспечивающие создание необходимой инфра-
структуры (как социальной, так и производственной), коммерциализацию инноваций и т.д. С целью 
преодоления проблем большинства городов в части оттока человеческого капитала и создания 
комфортных условий осуществления трудовой деятельности и проживания определены перспек-
тивные инструменты муниципального маркетинга, обеспечивающие социально-экономическое 
развитие городского пространства.
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The article examines the possibility of using municipal marketing tools for the purposes of sustainable 
socio-economic development of urban space. At the same time, it is established that specific measures of 
municipal marketing are determined by the institutional environment, which is formed depending on the 
type of urban settlement and the functional load of a particular locality. An indicator of the success of ter-
ritorial marketing measures is the competitiveness and attractiveness of the city for agents, investments and 
resources. The course and variety of territorial marketing measures currently depend on the specifics of the 
institutional environment (the development of the level of economy, science, cultural, historical and social 
features). The focus on the digital economy leads to an increase in the innovative activity of economic enti-
ties, which is accompanied by the reorganization of both urban space and marketing tools. Evaluating the 
effectiveness of municipal marketing tools, it is concluded that the weak points that have a negative impact 
on the effectiveness of municipal marketing in Russia include institutions that do not provide the necessary 
infrastructure (both social and industrial), the commercialization of innovations, etc. In order to overcome 
some of the problems of most cities associated with the outflow of human capital and create comfortable 
working and living conditions, promising municipal marketing tools have been identified to ensure the 
socio-economic development of urban space.

Введение 
Современный уровень развития социаль-

но-экономических отношений предъявляет 
высокие требования к оказанию обществен-
но значимых услуг. Это обусловлено много-
укладностью рыночных отношений, которые 
предполагают активное участие государства 
в хозяйственных процессах в качестве ин-
ституциональной среды, не только органи-
зующей взаимодействие производителей 
и потребителей общественно-полезных благ, 
но и равноправного участника, предостав-
ляющего широкий спектр таких благ. Кроме 
того, конституционные обязанности россий-
ского государства перед своими гражданами 
в сфере обеспечения их жизнедеятельности 

предопределяют законодательное закрепле-
ние действий органов государственной вла-
сти и местного самоуправления по органи-
зации условий, обеспечивающих достойные 
уровень и качество жизни людей, прожива-
ющих на территории РФ. При этом многие 
общественно значимые услуги могут быть 
предоставлены исключительно формальны-
ми институтами, находящимися в государ-
ственной или муниципальной собственно-
сти. С одной стороны, это создает условия 
монополизации сегмента рынка социальных 
услуг, с другой, предопределяет высокие тре-
бования со стороны не только потребителей 
данных услуг, но и ряда контролирующих 
органов, а также неформальных институтов.
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Соответственно, появилась необходи-
мость повышения доверия к формальным 
институтам различного уровня. Одним 
из наиболее действенных инструментов, 
способных обеспечить рост их эффективно-
сти работы с точки зрения населения и хо-
зяйствующих субъектов России и иностран-
ных групп является использование методов 
муниципального маркетинга.

В целом муниципальный маркетинг 
представляет собой осуществляемый орга-
нами местного самоуправления системати-
зированный процесс, охватывающий сово-
купность отношений, которые стабильно 
происходят между участниками рыночных 
операций на территории муниципального 
образования. 

Целью настоящей статьи является 
определение маркетинговых мероприятий, 
которые способствуют социально-экономи-
ческому развитию городского пространства 
в соответствии с типологией современ-
ных городов.

Материал и методы исследования
Использование маркетингового подхода 

в сфере социально-экономического разви-
тия городского пространства предполагает 
направленность управляющей подсистемы, 
в качестве которой в данном исследовании 
подразумевается институциональная среда, 
при решении любых задач  – ориентация 
на потребителя, т.е. население и субъек-
ты экономики, территориально связанные 
с конкретной местностью. Основными 
направлениями, которые характеризуют 
применение методов маркетинга для удов-

летворения потребностей пользователя 
общественных благ, являются повышение 
качества предоставляемых услуг и эконо-
мия ресурсов, используемых для оказания 
данных услуг, что очень важно для государ-
ства и муниципалитета [1].

Современная городская среда характери-
зуется большим разнообразием, что обуслов-
ливается социально-экономическим разви-
тием региона, уникальным географическим 
положением каждого города и стратегией му-
ниципального маркетинга. Маркетинговые 
мероприятия зависят от институциональной 
среды, которая формируется, в зависимости 
от типа города. Институты представляют со-
бой фундаментальную, генетическую основу 
развития и функционирования в долгосроч-
ной перспективе развития города. Инсти-
туциональная среда включает формальные 
и неформальные институты. Формальные 
институты современного города – это, как 
правило, политические институты, которые 
регулируются конституцией и включают пра-
вила функционирования и назначения орга-
нов местного и общественного управления. 
Неформальные институты включают устояв-
шиеся территориальные традиции, обычаи, 
тенденции и т.д. 

Артикулируем современные типы горо-
дов на рис. 1.

Реализуется муниципальный маркетинг 
в целях обеспечения социально-экономи-
ческого развития территории, что осущест-
вляется посредством формирования поло-
жительного имиджа города и привлечения 
агентов, инвестиций, ресурсов. 

 

Административный 
центр

Промышленный 
центр

Наукоград

Город-курортТранспортный узел

Военный городок,
гарнизон, вахтовый 

поселок

Многофункциональный 
город

Типология 
современных городов

Рис. 1. Типология современных городов
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Спецификой муниципального маркетин-
га выступает его зависимость от институци-
ональной среды, а уровень эффективности 
маркетинговых мероприятий – от наличия 
соответствующих ресурсов. Локальная тер-
ритория, административно обозначенная 
как город, не способна на абсолютное кон-
курентное превосходство. Для интенсивного 
социально-экономического развития муни-
ципальный маркетинг должен быть ориен-
тирован на те сферы, в которых город имеет 
относительные конкурентные преимуще-
ства. Большинство развитых государств ис-
пользуют муниципальный маркетинг как 
инструмент продвижения интересов тер-
ритории, городского пространства, рекре-
ационных зон-рецептивов, сосредоточивая 
внимание на территориальных, культурно-
исторических или природно-ландшафтных 
особенностях, исключительных особенно-
стях городского поселения [2].

При выборе конкретных маркетинговых 
инструментов с целью повышения привле-
кательности города для агентов, инвестиций 
и ресурсов необходимо учитывать специфи-
ку городского пространства в соответствии 
с предложенной типологией [3].

Взаимосвязь маркетинговых мероприя-
тий и институциональной среды отражена 
в таблице.

Благоприятная институциональная среда 
формируется формальными и неформальны-
ми институтами, оказывая непосредствен-
ное влияние на маркетинговые мероприятия. 
Индикатором успешности территориальных 
маркетинговых мероприятий является кон-
курентоспособность и инвестиционная при-
влекательность города для четырех крупных 
целевых рынков потребителей [4]:

−  населения, постоянно проживающе-
го на территории, приезжающих и трудо-
вых мигрантов;

−  туристического бизнеса и смежных 
сфер обслуживания;

− производственных предприятий;
− потенциальных инвесторов и экспорт-

ных рынков.
Можно отметить, что современная эко-

номика города характеризуется многооб-
разием и постоянным обновлением форм 
маркетинговых мероприятий, которые соот-
ветствуют не только вектору развития тех-
нологий, но и ценностям, стереотипам по-
ведения потребителей в производственном 
и потребительском аспектах. Базис измене-
ний сопряжен не только с институциональ-

ными изменениями, но и общества в целом, 
т.е. охватывает широкий диапазон. Проис-
ходит развитие наукоемкого производства, 
цифрового пространства. Пандемия пере-
вела многие маркетинговые мероприятия 
из режима офлайн в режим онлайн.

Ориентиры на цифровую экономику 
приводят к усилению инновационной ак-
тивности хозяйствующих субъектов, что 
сопровождается реорганизацией, как город-
ского пространства, так и маркетингового 
инструментария. 

В качестве одного из оценочных показа-
телей эффективности муниципального мар-
кетинга можно использовать глобальный 
инновационный индекс, который ежегодно 
с 2007 г. составляет консорциум Корнель-
ского университета (США), Школы бизне-
са INSEAD (Франция) и Всемирной орга-
низации интеллектуальной собственности. 
Он рассчитывается на базе 80 показателей, 
сгруппированных по семи направлениям ана-
лиза, определяемым по более ста странам.

Итоговый глобальный инновационный 
индекс рассчитывается как среднее двух су-
биндексов (рис. 2).

В 2020 г. в данном рейтинге Россия за-
няла 47 место из 131 (рис. 3). Причем, ана-
лизируя динамику индекса за период 2015-
2020 гг., можно сделать вывод, что при нали-
чии более высокой позиции по субиндексу 
«ресурсы инноваций» Россия имеет гораздо 
более низкую позицию субиндексу «резуль-
таты инноваций». 

Иными словами, результативность инно-
ваций в России ниже, чем должна быть при 
фактических затратах инвестиций в науку, 
технологии и инновации.

Согласно результатам исследования, 
к слабым сторонам, оказывающим нега-
тивное влияние на эффективность муници-
пального маркетинга в России, относятся 
институты, не обеспечивающие создание 
необходимой инфраструктуры (как социаль-
ной, так и производственной), коммерциа-
лизацию инноваций и т.д.

Также необходимость использования 
маркетинговых инструментов связана с на-
личием ряда негативных факторов, таких 
как диспропорция в социально-экономиче-
ских условиях территорий, функциониро-
вание депрессивных регионов, что обуслов-
лено существованием в их границах эколо-
гически неблагоприятных зон, повышенной 
криминогенной обстановки, отсутствие 
комфортной среды проживания и т.д. [6]. 
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Взаимосвязь маркетинговых мероприятий и институциональной среды  
городского пространства

Тип города
Институциональная среда

Маркетинговые 
мероприятияФормальные 

институты
Неформальные 

институты
Админи-
стративный 
центр

- местный парламент;
- государственные министерства 
и ведомства;
-  центры муниципального управ-
ления;
- федеральные органы власти;
- финансовые центры

- территориальные 
традиции;
- обычаи

- привлечение девелоперов для раз-
вития городской среды;
- применение новых технологий в 
государственном муниципальном 
управлении

Промышлен-
ный центр

-  центры муниципального управ-
ления;
-  административное управление 
крупных предприятий по пере-
работке сырья, получаемого про-
мышленностью, сельским и лес-
ным хозяйствами

- территориальные 
традиции;
- обычаи

- формирование реестра инвести-
ционных площадок;
-  применение новых технологий, 
обеспечивающих развитие про-
мышленной и социальной инфра-
структуры

Наукоград - центры муниципального управ-
ления;
- государственные научные цен-
тры

- научные сообще-
ства

-  создание инфраструктуры, обе-
спечивающих коммерциализацию 
результатов
направлений научной, научно-
технической и инновационной де-
ятельности;
- продвижение бренда наукограда

Город-курорт - центры муниципального управ-
ления;
- административные центры госу-
дарственных санаториев и лечеб-
ниц;
- административные центры част-
ных пансионатов и лечебниц

- территориальные 
традиции;
- обычаи

-  развитие туристической инфра-
структуры;
-  продвижение новых туристских 
продуктов, направлений, маршрутов

Транспортный 
узел

- центры муниципального управ-
ления;
-  административное управление 
железнодорожных станций и 
магистральных железнодорож-
ных линий, морских и речных 
портов, логистических центров 
крупных предприятий

- территориальные 
традиции;
- обычаи

-  создание условий для развития 
провайдеров логистики;
- развитие социальной инфраструк-
туры;
- совершенствование транспортных 
коммуникаций

Многофунк-
циональный 
город

- центры муниципального управ-
ления;
-  административные центры раз-
нообразной направленности 
(направление зависит от сово-
купности функций города, и 
представляют коллаборацию 
выше перечисленных формаль-
ных институтов)

- территориальные 
традиции;
- обычаи

- создание условий для оптималь-
ного соотношения функций горо-
дов;
-  развитие и применение новых 
технологий управления город-
ским пространством

Военный 
городок, 
гарнизон, 
вахтовый  
поселок

-  центры управления воинских 
частей или вахтового персонала;

- группы, клубы 
или объединения 
по интересам

- совершенствование инфраструк-
туры городской среды;
-  инициация инфраструктурных 
проектов;
- создание центров для профессио-
нального переобучения населения

Культурно-
историче-
ский центр 
(город-музей)

- центры муниципального управ-
ления;

- территориальные 
традиции, обычаи, 
взгляды на жизнь

- совершенствование сервисной ин-
фраструктуры;
- разработка новых туристических 
маршрутов.
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Рис. 2. Составляющие глобального инновационного индекса
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Рис. 3. Динамика позиций России в глобальном инновационном индексе [5]

Результаты исследования  
и их обсуждение

Итак, муниципальный маркетинг функ-
ционирует в негармоничной, т.е. неадекват-
ной институциональной среде и без опреде-
ленного набора инструментов, что являет-
ся неэффективным.

Муниципальная экономика получает 
развитие только в параллели с имманентны-
ми ей институтами. Многие исследователи 
отмечают, что особенность российских ре-
форм заключается в копировании инсти-
туциональной среды успешных западных 
институтов или же автоматическое форми-
рование институциональных структур, что 

негативно отражается в российских реали-
ях. От специфичности институциональной 
среды (развитие уровня экономики, науки, 
культурных, исторических и социальных 
особенностей), в настоящее время, зависит 
ход и многообразие маркетинговых террито-
риальных мероприятий.

Социальные, экономические, полити-
ческие и географические факторы, форми-
руя институциональную среду, создают го-
родское пространство. Все маркетинговые 
мероприятия осуществляются при помощи 
организационных механизмов норм и пра-
вил. Отразим данный тезис в графическом 
формате (рис. 4).
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Рис. 4. Алгоритм воздействия институциональной среды  
на устойчивое социально-экономическое развитие городского пространства

Таким образом, можно выделить пер-
спективные инструменты муниципаль-
ного маркетинга, обеспечивающие соци-
ально-экономическое развитие городско-
го пространства:

− создание предпосылок на уровне му-
ниципалитета для формирования и развития 
институциональной среды;

− формирование бренда города; 
−  составление плана социально зна-

чимых проектов и маркетинговых ме-
роприятий по каждому из направле-
ний позиционирования;

−  готовность университетской среды 
к новым трендам в области научно-техни-
ческой деятельности;

− проведение грамотной кадровой по-
литики каждым экономическим субъектом 
в условиях интенсивного изменения техно-
логии производства и необходимости ком-
мерциализации результатов научно-иссле-
довательских разработок;

−  совершенствование финансово-кре-
дитной системы в части способов и типов фи-
нансирования инфраструктурных проектов;

− создание каналов продвижения высо-
котехнологичных товаров;

− развитие товарного рынка на террито-
рии города.

Выводы 
Качество и уровень жизни на современ-

ном этапе общественного развития становят-
ся определяющими факторами для выбора 
места проживания большинством граждан 
России. Соответственно, при отсутствии ком-
фортного городского пространства, которое 
определяется социально-экономическими 
условиями осуществления трудовой деятель-
ности и проживания, происходит отток насе-
ления из таких муниципальных образований. 
Соответственно, перед большинством муни-
ципалитетов встает задача противостояния 
оттоку человеческого капитала и привлече-
ния агентов, инвестиций и ресурсов. 

Наиболее эффективным инструментом 
социально-экономического развития город-
ского пространства является муниципаль-
ный маркетинг, который имеет в своем ар-
сенале значительное количество специфи-
ческих инструментов. Но их использование 
должно быть сопряжено типом городского 
пространства, которое формирует институ-
циональную среду и определяет стратегию 
муниципального маркетинга. 
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