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Современный этап развития  общества характеризуется противоречием двух  взаимосвязан-
ных процессов: усилением глобализации экономики и возрастанием ее регионализации в системе
межрегиональных отношений. Глобализационные экономические процессы проявляются в раз-
витии рыночной экономики, которая минимизирует межгосударственные противоречия, а регио-
нализация экономики, особенно в рамках национальных хозяйственных комплексов, направлена
на децентрализацию системы управления экономическим развитием.

Условия регионализации экономики государства, предопределяют необходимость эффектив-
ного использования собственного экономического потенциала, что требует разработки и реализа-
ции эффективной региональной политики, направленной на реконструкцию экономики, привле-
чение инвестиций, повышение конкурентоспособности, разработку и реализацию стратегий раз-
вития, которые базируются, в первую очередь, на использовании собственного потенциала. По-
этому проблема социально-экономического развития региона формируется в каждом отдельном
территориальном образовании и может оказывать негативное влияние на экономическое разви-
тие страны в целом. В связи с этим показатели регионального развития являются индикаторами
устойчивости и социально-экономической стабильности в обществе [1].

Актуальность рассматриваемой проблемы состоит в том, что на современном этапе экономи-
ческих реформ предмет региональной экономики изучается в связи с возрастающей самостоятель-
ностью регионов, которая определяется вовлечением в сферу функционирования региональной
экономики финансово-кредитных отношений и процессов формирования рынков различной спе-
циализации. При этом на смену дополнительному экономическому эффекту за счет оптимальной
территориальной организации хозяйства определяется новая цель регионального развития - наи-
более полное  удовлетворение  интересов населения  региона,  создание благоприятных  условий
для жизни и социального благополучия на основе полного использования конкурентных преиму-
ществ данной территории.

Поэтому на современном этапе экономических реформ в Украине возникает необходимость
решения долгосрочных проблем социально-экономического развития страны, обеспечения устой-
чивого экономического роста, увеличения темпов роста инвестиций в реальный сектор экономи-
ки, осуществления институциональных преобразований, повышение конкурентоспособности ре-
гионов [2]. Однако, на наш взгляд, достижение указанных целей возможно только лишь при фор-
мировании и развитии современных механизмов и методов государственного регулирования эко-
номики, а также при совершенствовании инструментов, способствующих развитию региональной
экономики, направленной на обеспечение устойчивого  экономического роста государства.

Поэтому целью статьи является рассмотрение подходов к определению регионального марке-
тинга как механизма социально-экономического развития региона, обеспечивающего эффектив-
ное использование экономического и природно-ресурсного потенциала территориального обра-
зования.

На современном этапе развития рыночной экономики региональный маркетинг по мнению
А. Панкрухина [3], И. Арженовского [4], А. Тамбиева [5], А. Лаврова и С. Сурина [6], А. Корчагина
[7], М. Окландера [8] представляет собой новый, многофункциональный механизм государствен-
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ного регулирования в сфере региональной экономики, способствующий эффективному функцио-
нированию региональной социально-экономической системы, структурной перестройке эконо-
мики региона в условиях нестабильной и быстро изменяющейся внешней среды. Поэтому акту-
альным является теоретическое осмысление регионального маркетинга и уточнение его экономи-
ческой сущности как эффективного механизма, способствующего социально-экономическому раз-
витию  территории.

Анализ научных концепций [5,6,10,12,21,22], в которых рассматриваются вопросы маркетин-
га с точки зрения устойчивого развития территории, позволил выделить следующие подходы к
определению экономической сущности понятия  «региональный маркетинг»:

- региональный маркетинг, как маркетинговая деятельность предприятия в пределах опреде-
ленного региона;

- региональный маркетинг, как механизм применения маркетинговых инструментов для по-
вышения известности и улучшения имиджа региона;

- региональный маркетинг, как маркетинговая деятельность региональных структур исполни-
тельной власти;

- региональный маркетинг, как система управления социально-экономическим развитием ре-
гиона.

Региональный маркетинг как маркетинговая деятельность предприятия в пределах опреде-
ленного региона представлен в трудах ученых  Гаркавенко С.С. [9], Дубницкий В.И. [10], Мороз
Л.А. и Чухрай Н.И.[11], Peвенко Н.Г. и Теренова И.В. [12]. Эти авторы отождествляют региональ-
ный маркетинг с маркетинговой деятельностью предприятия относительно широкого круга това-
ров и услуг, которые реализуются в пределах определенного региона. В частности, В.И. Дубниц-
кий считает, что «…маркетинг региона – это диалектическая общность маркетинга предприятий,
оптимизация взаимосвязи предприятий выработка региональной стратегии и специализации ре-
гиона» [10, С. 8]. По нашему мнению, речь в данном случае идет, скорее всего, не о региональном
маркетинге, а о маркетинге предприятия в пределах определенного региона или нескольких пред-
приятий, у которых рынком сбыта является территория конкретного региона, что не может быть
отождествлено с региональным маркетингом. Поэтому мы считаем, что следует различать поня-
тия маркетинга в регионе и регионального маркетинга, с точки зрения экономического развития
региона. Так, Панкрухин А.П. [3] и Корчагин А.[7] считают, что маркетинг в регионе – это комп-
лекс мероприятий стандартного маркетинга, который применяется к конкретным товарам и услу-
гам, создаваемым в регионе, т.е. маркетинг какого-либо конкретного товара, который производит-
ся в определенном регионе с присущими ему особенностями (климатическими, демографически-
ми, политическими, культурным и другими). Вместе с тем региональный маркетинг эти ученые
определяют как интегральную деятельность субъектов на территории и за ее пределами, направ-
ленную на привлечение новых экономических агентов в регион, посредством выявления, созда-
ния или изменения потребностей экономических агентов относительно регионального продукта.

Региональный маркетинг как механизм применения маркетинговых инструментов для повы-
шения известности и улучшения имиджа региона представлен в разработках западных и отече-
ственных ученых. Так, Котлер Ф. под «региональным маркетингом» понимает «деятельность, пред-
принимаемую с целью создания, поддержания или изменения отношений или поведения клиен-
тов, применительно к отдельным местам»[13, С.647]. Ученый Дайан А. акцентирует внимание на
том, что региональный маркетинг призван улучшить имидж территории и привлечь промышлен-
ников [14]. Отечественные ученые Голубков Е.П. [15], Бурдяк О.М. и Грушко О.О. [16],  Вачевский
М.В. и Скотный В.Г. [17], Липчук В.В., Дудяк А.П. и  Бугиль С.Я. [18], считают, что региональный
маркетинг представляет собой системное продвижение положительной информации о террито-
рии с целью создания благоприятного отношения к ней, к продукции, выпускаемой на ее террито-
рии и к местным условиям ведения бизнеса.

На наш взгляд, понятие «региональный маркетинг» нельзя ограничивать только совокупнос-
тью маркетинговых инструментов позиционирования региона, которые демонстрируют уровень
открытости его для контактов, информируют целевых потребителей о существенных конкурент-
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ных преимуществах и формируют привлекательный имидж. Мы считаем, что региональный мар-
кетинг – это более широкое понятие, которое включает в себя  мероприятия,  связанные с исполь-
зованием существующих и формированием новых конкурентных преимуществ, обеспечивающих
социально-экономическое развитие региона в соответствии с выбранными приоритетами, при-
влечением  новых экономических агентов, что, в конечном итоге, будет способствовать повыше-
нию уровня благосостояния жителей региона.

Региональный маркетинг как маркетинговая деятельность региональных структур исполни-
тельной власти представлен в работах Дж. Эванса, Б. Бермана и заключается в применение кон-
цепции социально-этичного маркетинга, методологии и технологии маркетинга на уровне регио-
на государства (мезоуровне) в деятельности региональных органов государственного управления
[19].

Отечественные ученые, развивающие данный подход, в частности Окландер М.А. и Михай-
ленко Е.Г. [20], определяют региональный маркетинг как «маркетинговую деятельность, которая
выполняется региональным органом государственного управления и путем обмена удовлетворяет
потребности создания благоприятной маркетинговой среды для формирования долгосрочных кон-
курентных преимуществ юридических лиц и повышения качества жизни населения территории».

Подобной точки зрения придерживается и Федонюк С., который предлагает рассматривать
региональный маркетинг в двух аспектах [21, c.47].:

1) как общность процессов планирования и реализации целевых программ согласования дея-
тельности предприятий с требованиями регионального рынка путем ценообразования, продви-
жения товаров и услуг, которые удовлетворяют интересам организации;

2) как совокупность мероприятий административного характера, которые осуществляются в
направлении реализации комплексной программы социально-экономического развития региона
в системе рыночных отношений микроуровня территориальной организации государства.

По нашему мнению, в этих определениях представлена только внутренняя направленность
маркетинговой деятельности на уровне региона, которая фактически ограничивается влиянием и
удовлетворением потребностей физических и юридических лиц конкретного региона и при этом
без внимания остается вопрос его внешней ориентации.

Региональный маркетинг как система управления развитием региона представлен в работах
ученых Панкрухина А. П [3],Старостиной А.О. и МартоваС.Е [22], Лаврова А.М. и Сурина В.С.
[6], Арженовского И.В. [4], Буняка Н.М. [23].

В частности, Панкрухин А. П. определяет региональный маркетинг как маркетинг  в интере-
сах территории, ее внутренних субъектов, а так же тех внешних субъектов, во внимании которых
заинтересована территория  [3, С.10]. Близким по смысловому содержанию является определе-
ние, данное Старостиной А.О. и Мартовым С.Е., предлагающими рассматривать региональный
маркетинг как интегральную деятельность в регионе и за его пределами с учетом сосредоточен-
ных в нем ресурсов и возможностей их реализации и воспроизведения  [22, c.56].

Такой подход указывает на внешнюю ориентацию регионального маркетинга, так как  привле-
чение новых субъектов экономических отношений способствует более полной реализации потен-
циала региона и, тем самым, удовлетворению потребностей субъектов данной территории. Одна-
ко, по нашему мнению, представленный подход не раскрывает, а только подразумевает сущность
регионального маркетинга как системы управления развитием региона.

В рамках данного направления Лавров А.М. и Сурин В.С. вводят следующую дефиницию
регионального маркетинга: «…это система взаимосвязанных экономических отношений, выража-
ющая взаимодействия между различными субъектами по поводу управления экономикой региона
на основе постоянного мониторинга (анализа, оценки и прогноза) процессов, происходящих на
рынке, а также согласования (в оптимальном варианте гармонизации) разноуровневых экономи-
ческих интересов» [6]. Следует согласиться с приведенным определением в той части, что регио-
нальный маркетинг – это система  экономических отношений, интегрирующая деятельность субъек-
тов рынка на уровне региона с учетом их интересов.

В поддержку данного направления  следует выделить мнение Арженовского И.В., высказыва-
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ющего точку зрения, согласно которой региональный маркетинг – это «передовая идея, филосо-
фия, требующая ориентации на потребности целевых групп покупателей услуг территории», когда
все отвечающие за судьбу региона должны ориентироваться  на потребности клиентов и целевые
группы, а также на создание лучших по сравнению с другими территориями конкурентных пре-
имуществ для пользы клиентов» [4, c.1].

Авторы статьи согласны с тем, что не только органы государственного управления и  регио-
нальные структуры исполнительной власти, но и все экономические субъекты задействованы в
системе регионального маркетинга и должны способствовать созданию конкурентных преиму-
ществ региона, так как от этого выигрывают и государственные институциональные единицы, и
предприниматели, и население данной территории.

На наш взгляд, такой подход видится достаточно перспективным и уже становится предметом
рассмотрения отечественных ученых. В частности Буняк Н.М. считает, что «региональный марке-
тинг - это система управления развитием региона, направленная на удовлетворение потребнос-
тей потребителей целевых рынков региона и повышения его конкурентоспобности  с целью при-
влечения экономических агентов, которые способны  повысить благосостояние местного населе-
ния» [23, c26]. Мы считаем, что этот исследователь справедливо указывает на то, что региональ-
ный маркетинг следует рассматривать как теорию и практику процесса принятия управленческих
решений для обеспечения эффективного развития региона.

Проведенные теоретические исследования позволяют сформулировать авторское определе-
ние регионального маркетинга, под которым следует понимать систему согласованных действий
государственных органов власти и бизнеса, направленную на удовлетворение потребностей це-
левых рынков и способствующую устойчивому развитию территории.

Основываясь, на вышеизложенных теоретических подходах о региональном маркетинге, как
современном направлении экономической науки можно сделать вывод, что экономическая сущ-
ность маркетинга в рамках региональной экономики предполагает использование рекламы потен-
циальных и конкурентных преимуществ региона с целью достижения экономического и социаль-
ного благополучия населения территории посредством привлечения инвестиций, необходимых
для реализации долгосрочных программ развития региона. В данном случае маркетинг будет вы-
ступать в качестве элемента системы региональной экономики. региональный маркетинг также
предполагает разработку целостной маркетинговой концепции развития региона на основе изу-
чения опыта других территорий, результатов собственных прогнозов и научных исследований, а
также с учетом интересов всех социальных групп населения, субъектов хозяйствования и возмож-
ных изменений в окружающей среде. При таких условиях маркетинг будет представлять собой
подсистему региональной экономики и политики, которая объединяет все предыдущие направле-
ния и дополняется такими рыночным элементами,  как позиционирование региона; последова-
тельная ориентация на интересы конкретных групп населения; решение экологических и соци-
альных проблем;  взаимодействие органов власти и частного бизнеса.

ВЫВОДЫ

Таким образом, формирование условий, способствующих социально-экономическому разви-
тию и повышению конкурентоспособности региона возможно при использовании регионального
маркетинга как инструмента государственного регулирования, который позволяет учитывать осо-
бенности внешней и внутренней среды конкретного региона  и создать условия для максимальной
адаптации его к потребностям рынка. Кроме того, ориентируясь на интересы всех групп населе-
ния, юридических лиц и  потребности целевых рынков, региональный маркетинг является наибо-
лее эффективным механизмом разработки и реализации региональных социально-экономических
программ, обеспечивающий согласование интересов многих субъектов рыночных отношений и
выполняющий системообразующюю роль в процессе функционирования территориальной соци-
ально-экономической системы.
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