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В статье анализируются особенности современной конкуренции территорий за привлечение факторов произ-
водства, трудовых ресурсов и капитала. Предлагаются методические инструменты использования концепции 
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Современный этап развития характеризуется  
существенным усилением конкуренции как на 
уровне хозяйствующих субъектов, так и на уровне 
территорий. Конкуренция территорий сегодня 
осуществляется за привлечение различных видов 
экономических ресурсов и факторов производства – 
природных ресурсов, трудовых ресурсов, капитала, 
производств и т. д. А потому успешность вхожде-
ния конкретной территории в систему мирохозяй-
ственных связей, ее конкурентоспособность и при-
влекательность на внешних рынках во многом за-
висят от активной позиции, созданных условий для 
экономической деятельности, успешности продви-
жения ее интересов на внешних рынках, то есть, в 
конечном счете, от использования методов и инст-
рументов территориального маркетинга. 

Современная конкуренция приводит не толь-
ко к качественным преобразованиям в экономи-
ческой и социальной структуре, преобразованиям 
воспроизводственных процессов на территории, 
но также к развитию и совершенствованию тео-
рии и прикладных методов управления, форми-

рованию и внедрению новых концепций марке-
тинга. Сегодня существует по крайней мере 
шесть концепций маркетинга, которые, в свою 
очередь, определяют набор научно-методических 
и прикладных инструментов управления деятель-
ностью хозяйствующего субъекта (или, как в на-
шем случае, территории) на рынке [1]. К ним от-
носятся: производственная, товарная, сбытовая, 
концепция традиционного маркетинга, концепция 
социально-этического маркетинга и концепция 
маркетинга взаимодействия [1], [2]. 

Большинство вышеперечисленных концепций 
маркетинга традиционно используются в корпора-
тивном секторе. Однако если рассматривать тер-
риторию с точки зрения корпоративного подхода 
(в качестве квазикорпорации), позволяющего вы-
явить множество сходных признаков в организа-
ции и управлении, то большинство существующих 
концепций маркетинга могут быть использованы 
и применительно к территории [2]. 

Современная конкуренция в эпоху глобализа-
ции существенно отличается от традиционно по-
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нимаемых нами конкурентных отношений, кото-
рые предполагали наличие некоего «условного» 
внешнего или внутреннего соперника. Конкурен-
ция сегодня – это конкуренция организационных 
потенциалов компаний (или территорий), направ-
ленная на генерирование внутренних конкурент-
ных преимуществ. Определяющими факторами в 
достижении конкурентного преимущества в со-
временных условиях являются [5]: 
• Сильный и жизнеспособный организацион-

ный потенциал. Все остальное – ресурсы, 
средства производства и даже имидж – имеет 
второстепенное значение. 

• Ориентация на конкретного клиента. Данный 
фактор применим не только к корпорациям, 
но и к территориям. В частности, для клиен-
тов важным является внутренний потенциал 
создания новых ценностей, что выдвигает на 
первый план девиз: «К новым ценностям 
вместе с клиентом». Только в этом случае 
клиент становится лояльным к компании 
(или территории) и у него появляется заин-
тересованность в достижении общей цели. 

• Использование в качестве источника конку-
рентных преимуществ не идеи «соперниче-
ства» с конкурентами и наличия «внешнего 
врага», а идеи «ухаживания» за потребите-
лем (клиентом), удовлетворение и предупре-
ждение возникающих у него потребностей. 

• Изменение вектора маркетинга с завоевания 
относительной доли рынка к созданию сис-
темы, позволяющей добиться абсолютного 
уровня удовлетворения клиента.  
Эти особенности современной конкуренции 

закладываются в основу маркетинга территории, 
а потому на первый план выходит концепция 
маркетинга взаимодействия, поскольку она 
предполагает выстраивание эффективной ком-
муникации с клиентами. Эта новая концепция 
управления маркетингом на рынках товаров и 
услуг была предложена в 1980-е годы шведски-
ми учеными. В соответствии с данной концеп-
цией, основная идея маркетинга взаимодействия 
состоит в том, что объектом управления стано-
вится не совокупное решение, а отношения 
(коммуникации) с потребителем (клиентом) и 
другими участниками рынка. Прогрессивность 
концепции маркетинга взаимодействия опреде-
ляется тем, что в условиях, когда продукты все в 
большей степени становятся стандартизирован-
ными, а услуги – унифицированными, что при-
водит к формированию повторяющихся марке-
тинговых решений, единственным способом 
удержать и повысить лояльность потребителя 
является индивидуализация отношений с ним. 
А это возможно только на основе развития дол-
госрочного партнерского взаимодействия. То 
есть потребитель рассматривается не только с 
точки зрения реализации продукции (услуг), но 
и становится активным участником производст-
венных отношений [3], [4]. В этом контексте от-
ношения с потребителем становятся важнейшим 

ресурсом компании (территории) наряду с мате-
риальными, финансовыми, информационными, 
трудовыми и тому подобными ресурсами. Более 
того, сами отношения с клиентом материализу-
ются в этом случае в совместном продукте (ус-
луге), в котором интегрированы интеллектуаль-
ные и информационные ресурсы. Непосредст-
венным образом участвуя в создании продукта 
(услуги), сам потребитель будет рекомендовать и 
продвигать его на рынке. В результате оказыва-
ется задействованным неформальный канал рас-
пространения информации о продукте (через 
использование личных контактов), и каждый 
потребитель фактически становится агентом 
компании (территории). Кроме того, как извест-
но из практики маркетинга, осуществление эф-
фективной коммуникации в сочетании с актив-
ным использованием интеллектуальных и ин-
формационных ресурсов рассматривается в ка-
честве главного фактора создания конкурентных 
преимуществ и непрерывности рыночных отно-
шений [4]. 

На уровне территории субъектами маркетин-
га взаимодействия становятся все члены терри-
ториального сообщества и хозяйствующие субъ-
екты, а также внешние субъекты (компании и 
жители других регионов, туристы и др.). С этой 
точки зрения важной задачей администрации 
территории является создание условий, в кото-
рых каждый ее житель или человек, посещаю-
щий территорию с определенными целями, ста-
новился бы носителем ее ценностей – «аген-
том», формирующим имидж территории за ее 
пределами. В частности, такую важную идеоло-
гическую функцию должны выполнять миссия и 
стратегия развития территории. Причем они 
должны не только концентрировать все ценно-
сти и уникальные особенности территории и 
местного сообщества, трансформируя их в кон-
кретные продукты и услуги, но и учитывать 
весьма разнообразные интересы как внутренних, 
так и внешних субъектов [5], [7]. На практике 
это означает встраивание во внешние системы и 
цепочки добавления стоимости через создание 
на территории таких условий, при которых было 
бы выгодно размещать определенные виды ак-
тивов. На этом основана конкурентоспособность 
территории – через ее способность привлекать 
экономические ресурсы и капитал [5]. С помо-
щью такой направленности региональной стра-
тегии и использования концепции маркетинга 
взаимодействия появляется возможность не 
только встраивания в существующие внешние 
цепочки добавления стоимости, но и генерации 
на их основе собственных цепочек с активным 
использованием уникальных особенностей тер-
ритории и вовлечением клиентов в процесс соз-
дания новых продуктов. 

Предложенная классификация концепций 
маркетинга не может рассматриваться как пра-
вило, норма или стандарт для каждой страны, 
территории или предприятия. Эволюция марке-
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тинга в рамках каждого из рассматриваемых 
субъектов в зависимости от уровня развития ры-
ночных отношений имеет определенные специ-
фику и особенности. Однако мировой опыт ста-
новления маркетинга и развития рыночных от-
ношений является полезным, так как может ис-
пользоваться как ориентир при формировании 
рыночных отношений и организации предпри-
нимательской деятельности на конкретной тер-
ритории. Кроме того, известна общая тенденция 
развития маркетинга – перенос внимания с про-
изводства товара (услуги) на потребителя (кли-
ента), его нужды и потребности. Только на их 
основе возможно формирование уникальных 
условий и факторов, способных создать конку-
рентоспособные и уникальные территориальные 
и продуктовые бренды [3]. В свою очередь, че-
рез продвижение этих брендов возможно при-
влечение на территорию различных видов капи-
тала и экономических активов, с помощью кото-
рых будет осуществляться конструирование но-
вого экономического пространства. 

Конкурентоспособность территории зависит 
от органичного использования двух вышена-
званных подходов – встраивания в существую-
щие внешние цепочки добавления стоимости и 
генерации новых цепочек добавления стоимости 
на основе резидентных для региона экономиче-
ских структур [5]. При преобладании первого 
подхода территория становится структурной ча-
стью глобального рынка с производственной или 
торговой специализацией, концентрируя отдель-
ные стадии экономической деятельности (на-
пример, контрактное производство, распределе-
ние продукции, обмен). При преобладании вто-
рого подхода на первый план выходит развитие 
нематериальных ценностей и формирование 
уникальных собственных брендов, которые яв-
ляются основой для генерации собственных це-
почек добавления стоимости [5]. Таким образом, 
во втором случае территория становится цен-
тром аккумуляции активов и управления движе-
нием капитала с соответствующей специализа-
цией на обслуживании потоков капитала, в сфе-
ре услуг и в высокотехнологичных секторах. 

В первом случае территория активно интег-
рируется в систему международного разделения 
труда через размещение производств «частич-
ных продуктов» и закрепление сложившейся 
специализации территории. Следует учитывать, 
что при таком варианте развития событий про-
изводства, расположенные на территории, будут 
встраиваться во внешние цепочки создания 
стоимости, постепенно теряя свою экономиче-
скую самостоятельность и увеличивая зависи-
мость от внешних центров управления. За пре-
делы территории в этом случае выносятся рыча-
ги управления ее активами. Это следует рас-
сматривать в качестве определенной «платы» за 
глобализацию. 

Во втором случае территория, интегрируясь 
в мировой рынок, наоборот, концентрирует 

в своих руках основные рычаги и центры управ-
ления сгенерированными цепочками добавления 
стоимости. При этом конкурентоспособность 
продуктов, создаваемых этими цепочками, несо-
измеримо выше, чем конкурентоспособность 
«частичных продуктов». Она основана на уни-
кальности, в основу которой заложены немате-
риальные активы территории (природные, на-
ционально-культурные и другие особенности) 
[5]. С этой точки зрения весьма показателен 
пример города Лимерик (графство Шеннон, Ир-
ландия), который приведен Филиппом Котлером 
и другими в книге «Маркетинг мест. Привлече-
ние инвестиций, предприятий, жителей и тури-
стов в города, коммуны, регионы и страны Ев-
ропы» [3]. В данном примере в основу развития 
города и формирования резидентных цепочек 
добавления стоимости заложено юмористиче-
ское пятистишие, широко известное за его пре-
делами и называемое «лимерик». На основе этой 
концепции бренда предложены его поэтическая, 
песенная, музыкально-танцевальная и культур-
ная специализации. Для их воплощения в реаль-
ные продукты на территории построены кон-
цертные залы и организован международный 
фольклорный фестиваль, открыты Лимерийский 
университет и Лимерийский языковый центр, 
создана система специализированных ирланд-
ских пабов [3]. Все это – элементы материально-
го воплощения бренда территории, закладывае-
мые в основу формирования и продвижения 
специализированных и уникальных в своем роде 
продуктов. 

В качестве еще одного примера формирова-
ния бренда территории и резидентных цепочек 
добавления стоимости на его основе можно рас-
смотреть муниципалитет Рованиеми – столицу 
финской губернии Лапландия. Базовой концеп-
цией бренда (или неким «зонтичным» брендом) 
территории является слоган: «Лапландия – сто-
лица Рождества и царство снега» (см. рисунок) 
[5]. Данный слоган в различных вариациях мож-
но встретить на самых разных рекламных букле-
тах и в роликах туристских компаний. Частные 
концепции брендов, вытекающие из общей кон-
цепции, рассматриваются в качестве важнейших 
нематериальных активов территории. Они пред-
ставляют собой элементы потенциала террито-
рии, определяющие ее уникальность и качества, 
отличные от других территорий. На основе этих 
элементов строятся резидентные цепочки добав-
ления стоимости.  

В свою очередь, на стадии формирования и 
продвижения частных брендов и продуктов оп-
ределяющее значение начинает играть экономи-
ческий капитал (инвестиции, основные произ-
водственные фонды, трудовые ресурсы и др.). 
Формирование и продвижение частных брендов 
требует развития специализированной системы 
факторов производства. Уровень развития спе-
циализированных факторов производства и объ-
ем задействованного при этом экономического 
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капитала в каждом конкретном случае будут оп-
ределять шансы на рыночный успех каждого 
частного бренда и представляющего его продук-
та. Таким образом, на этой стадии определяю-
щее значение экономического капитала и его 
превалирование над всеми другими видами ка-
питала (в частности, над нематериальными ак-
тивами территории) становятся главной движу-
щей силой конкуренции территорий. В совре-
менном обществе наблюдается обострение кон-
курентной борьбы за его перераспределение. 

Попытаемся выяснить экономическую сущ-
ность современной конкуренции территорий и 
выделить те факторы, под действием которых 
складываются специализация территории и ее 
конкурентные преимущества (как основа для 
формирования региональных цепочек добавле-
ния стоимости). 

Известно, что при перераспределении капи-
тала и его концентрации в пределах конкретной 
территории ей вменяются и обременения капи-
тала. Под обременением понимается специфи-
ческая ответственность, сопутствующая пользо-
ванию приобретенным капиталом и обусловлен-
ная условиями его воспроизводства [6]. Обреме-
нение капитала оказывает непосредственное 
влияние на его ликвидность. В определенные 
моменты и при определенных условиях обреме-
нения капитала могут складываться настолько 
высокими, что его ликвидность резко падает. Он 
становится непривлекательным и требует мо-
дернизации, чтобы изменить его предельную 
производительность (либо снизить издержки 
при существующей производительности). Здесь 
на первый план и выходят уникальные особен-
ности территории, которые следует рассматри-
вать в качестве естественных конкурентных 
преимуществ и которые могут быть использова-
ны для формирования уникальных региональ-
ных продуктов и брендов. 

В силу определенных территориальных раз-
личий существуют различия и в объеме обреме-
нений для конкретного вида капитала, а следова-
тельно, и для территории, специализирующейся 
на использовании и привлечении этого капитала. 
Это утверждение является следствием из теории 
абсолютных преимуществ А. Смита и теории 
относительных преимуществ Д. Рикардо. В ча-
стности, существующая дифференциация про-
странства позволяет идентифицировать и разви-
вать те свойства конкретных территорий, кото-
рые позволяют в наибольшей степени накопить 
и максимально эффективно использовать наибо-
лее привлекательные виды территориальных 
активов и ресурсов. Другими словами, диффе-
ренциация пространства определяет специали-
зацию территорий и логистику потоков капитала 
и факторов производства между ними [5]. Диф-
ференциация пространства с выделением спе-
циализированных экономических центров в ре-
гионе и оптимизация территориальной логисти-
ки капитала позволяют удерживать имеющиеся 

и создавать новые конкурентные преимущества, 
основанные на уникальности территории и осо-
бенностях ее воспроизводственной структуры. 
Эти особенности находят отражение в регио-
нальных цепочках добавления стоимости. Це-
почку добавления стоимости (с точки зрения 
концепции маркетинга территории) можно пред-
ставить в виде целостной последовательности 
движения и преобразования различных видов 
капитала, воплощающихся в итоговом продукте 
(товаре, услуге) и в выборе путей и способов 
наиболее качественного и полного удовлетворе-
ния возникающих потребностей как у внутрен-
них, так и у внешних клиентских групп. Следует 
пояснить, что понимается под внешними и внут-
ренними клиентскими группами. В качестве 
внешних клиентских групп для территории вы-
ступают международный и инорегиональный 
бизнес, институциональные инвесторы и банки, 
мигранты, туристы. К внутренним клиентским 
группам относятся население, резидентные ор-
ганизации и региональный бизнес. Ценность 
выстраивания в регионе целостных цепочек до-
бавления стоимости определяется такой комби-
нацией их элементов, которая позволила бы по-
лучить максимальную отдачу от использования 
региональных факторов производства и различ-
ных видов капитала. При этом на первый план 
выходит никак не реализация (институционали-
зация) прав собственности и не получаемый фи-
нансовый результат, а возможность осуществле-
ния идеи, смысла. То есть ценность тех или 
иных цепочек добавления стоимости определя-
ется в конечном итоге не максимизацией при-
роста капитала (дохода), а повышением степени 
удовлетворения потребностей внешних и внут-
ренних клиентских групп. Это утверждение 
подтверждается теоретическими концепциями 
М. Фуко и А. Маслоу (концепция пирамиды по-
требностей). Согласно концепции М. Фуко, при 
проектировании пространства (продукта) чело-
век исходит из связности образа с закладывае-
мым в него нужным новым смыслом, строящем-
ся на удовлетворении конкретных потребностей 
[8]. Это утверждение становится особенно акту-
альным в современных условиях, когда в миро-
вой экономике сформировалось «общество по-
требления». Как показали дальнейшие исследо-
вания, «соединение товара (услуги) со смыслом 
его потребления в “обществе потребления” воз-
никает естественным путем» [8]. Отсюда можно 
сделать крайне важный вывод – наиболее эф-
фективное управление в «обществе потребле-
ния» строится на управлении смыслами и моти-
вами потребления, а не на управлении товарным 
предложением и ассортиментом. А поэтому се-
годня особую актуальность приобретает исполь-
зование в управлении конкурентоспособностью 
территорий концепции маркетинга взаимодейст-
вия, позволяющей на практике реализовать 
принцип «к новым ценностям вместе с клиен-
том». 
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