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В статье представлены основные особенности внутренней среды территории, ком�
плекса средств территориального маркетинга (продукт, цена, локализация, продви�
жение) и процесса внедрения территориального маркетинга на муниципальном 
уровне. Предполагается, что в процессе реализации территориального маркетинга 
муниципального образования следует актуализировать культурный, социальный, 
символический капиталы территории, задействовать genius loci. Выдвигается тезис, 
что территориальный маркетинг муниципального образования осуществляется при 
активном участии местного сообщества. Рассматриваются современные модели се�
тевого сотрудничества и интерактивного маркетинга. 

К л ю ч е в ы е  с л о в а :  территориальный маркетинг муниципального образова�
ния, местное сообщество, культурный, социальный, символический капиталы тер�
ритории, социальные сети, genius loci. 

T. V. Sachuk. MAIN FEATURES OF PLACE MARKETING AT THE 
MUNICIPALITY LEVEL 

The article presents the main features of the internal environment of the territory, the set 
of place marketing instruments (product, price, localization, promotion), and the 
process of introducing place marketing in municipalities. The author assumes that 
municipalities should update the cultural, social, symbolical assets of the territory, and 
make use of the “genius loci” principle. It is also proclaimed that place marketing in 
municipalities should be run with active involvement of the local community. Modern 
models of networking and interactive marketing are considered. 

K e y  w o r d s: place marketing of municipalities, local community, cultural, social, 
symbolical assets of the territory, social networks, genius loci. 

 
Территориальный маркетинг – это самостоя�

тельный вид некоммерческого маркетинга, 
которому присущи специфика объекта исследо�

вания, применимость маркетинговой филосо�
фии к управлению территорией.  Территориаль�
ный маркетинг  направлен на повышение при�
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влекательности территории как места прожива�
ния  (постоянного – житель, временного – гость, 
турист) и/или ведения деятельности за счет 
наиболее полного и лучшего удовлетворения 
потребностей граждан и организаций (коммер�
ческих и некоммерческих). Территориальный 
маркетинг становится новым фактором терри�
ториального управления, использование кото�
рого ведет к успешному социально�экономиче�
скому развитию территории за счет оптималь�
ного использования ресурсов и всего потенциа�
ла территории. 

Территориальный маркетинг – это дея�
тельность органов власти территории, кото�
рые должны качественно исполнять свои 
функции и предоставлять общественные ус�
луги, обеспечивая высокий уровень общест�
венных благ. Но территориальный маркетинг 
также предполагает, что к участию в управле�
нии территорией подключаются все заинте�
ресованные в удовлетворении своих потреб�
ностей люди и организации (частные лица, 
группы граждан, товарищества собственни�
ков жилья,  некоммерческие организации, 
союзы предпринимателей, саморегулируе�
мые профессиональные организации, земля�
чества  и др.), которые своими действиями 
также могут создавать общественные блага и 
увеличивать полезность территории, что по�
вышает ее привлекательность. 

При общем подходе к характеристике ком�
плекса средств, основным методам и инстру�
ментам территориального маркетинга реали�
зация территориального маркетинга будет 
иметь особенные характеристики с учетом 
«масштаба» и статуса объекта, поэтому оправ�
данно говорить о маркетинге конкретных тер�
риторий, мест (маркетинг страны, маркетинг 
региона, маркетинг города и др.). В статье по�
стараемся выделить особенные трудности и 
особенные возможности реализации терри�
ториального маркетинга на уровне муници�
пального образования. Как известно, сущест�
вует три категории муниципальных образова�
ний (муниципальные районы, поселения и 
внутригородские территории городов феде�
рального значения) и три разновидности по�
селений (городские поселения, сельские по�
селения и городские округа). Мы будем по 
мере необходимости обращать внимание на 
особые черты реализации территориального 
маркетинга с учетом категорий муниципаль�
ного образования и разновидностей поселе�
ний и по причине особых характеристик 
управления не будем рассматривать внутри�
городские территории городов федерально�
го значения. 

Можно выявить следующие особенности 
территориального маркетинга на муниципаль�
ном уровне:  

1. Особенности внутренней среды тер�
ритории. 

По сравнению с маркетингом страны и мар�
кетингом региона территориальный маркетинг 
муниципального образования реализуется с 
учетом следующих особенных параметров вну�
тренней среды территории:  

– меньшее (порой малое) количество ресур�
сов (природных, технологических,  социаль�
ных). При более детальном анализе можно от�
метить, что во многих сельских поселениях не�
которые виды ресурсов и потенциалов, напри�
мер инновационный, отсутствуют;  

 – вопросы местного значения (вопросы обес�
печения жизнедеятельности населения) являются 
лишь составной частью компетенции публичной 
власти, закрепленной за муниципальным образо�
ванием, следовательно, параметры социально�
экономического состояния муниципального обра�
зования не определяются деятельностью только 
органов местного самоуправления, а являются 
также компетенцией региона и Федерации. Так, 
для городского поселения Беломорск и Бело�
морского района в целом было ощутимым из�
менение стратегического видения и перспектив 
развития ОАО «РЖД» (все акции данного обще�
ства находятся в собственности государства), 
которое привело к значительному сокращению 
занятости жителей города. Или, например, про�
фильное министерство Российской Федерации 
определяет, кто будет директором государст�
венного бюджетного учреждения «Музей�запо�
ведник «Кижи», а профильное министерство 
Республики Карелия решает, каким должно 
быть развитие медицинской организации, рас�
положенной на территории муниципального 
образования. Насколько в этих случаях учитыва�
ются интересы жителей и мнение органов мест�
ного самоуправления, остается риторическим 
вопросом. Другой пример, когда на территории 
сельского поселения, муниципального района 
продолжают оставаться бывшие «военные го�
родки». Оттуда уже перевели воинские подраз�
деления, но там продолжают жить «ничьи» люди 
(отставные военные и их семьи), есть комплекс 
зданий и сооружений, иное имущество, которое 
продолжает оставаться федеральной собствен�
ностью. Не переданное на баланс муниципаль�
ному образованию, оно разрушается, не ис�
пользуется, не обслуживается, и конечно, стра�
дают жители;  

 – основные внутренние переменные, ситуа�
ционные факторы внутри соответствующих 
органов местного самоуправления как некоей 
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организации – «коллективного менеджера» 
также имеют ряд особенных характеристик. 
Так, представительный орган муниципального 
образования (Совет) не обладает правом зако�
нодательной инициативы и осуществляет дея�
тельность в рамках ограниченного перечня 
вопросов исключительного ведения, а испол�
нительный орган власти в муниципальных 
образованиях (местная администрация) – это 
порой 3–5 сотрудников администрации сель�
ского поселения, и в их ведении – более три�
дцати вопросов местного значения, часть из 
которых они передают муниципальным рай�
онам. В этих условиях говорить об эффектив�
ной организационной структуре, современных 
технологиях, а порой и о высокой квалифика�
ции сотрудников крайне сложно. Кроме того, 
важно подчеркнуть, что в рамках существую�
щей сегодня налоговой и бюджетной политики 
действенных инструментов территориального 
управления на муниципальном уровне крайне 
мало, а сама муниципальная политика на госу�
дарственном уровне выражена невнятно и про�
должает оставаться противоречивой. 

2. Особенности комплекса средств тер�
риториального маркетинга. 

Рассмотрим эти особенности по всем эле�
ментам комплекса средств территориального 
маркетинга. 

Территориальный продукт 
муниципального образования 

Территориальный продукт муниципального 
образования отличается своей максимальной 
конкретностью. В соответствии с мультиатрибу�
тивной моделью Ф. Котлера это уже «товар с 
подкреплением», когда территориальный про�
дукт можно оценить не просто как конкретную 
территорию, имеющую ряд свойств (географи�
ческое месторасположение, качество жизни на 
данной территории, качество муниципального 
менеджмента) – то, что мы называли «товар в ре�
альном исполнении», – а уже более тонкие на�
стройки анализа территориального продукта, 
когда значимыми становятся дополнительные 
полезности, услуги и выгоды потребителя. На�
пример, территории с компактным проживанием 
представителей малых народов могут иметь до�
полнительное бюджетное финансирование со�
циальных программ, и, человек, не являющийся 
представителем малого народа, но проживаю�
щий на этой территории, получает дополнитель�
ные социальные услуги и выгоды, как любое об�
щественное благо, доступное для всех без ис�
ключения. Или, будучи представителем малого 
народа, переезжает в конкретный населенный 
пункт именно потому, что желает находиться 

в родной  языковой, культурной среде, разделя�
ет местную идеологию и готов следовать непи�
саным правилам жизнедеятельности местного 
сообщества. 

Именно при выборе территориального про�
дукта начинается сложный процесс оценки, со�
поставления, осознания личных предпочтений. 
Человек не просто выбирает страну или реги�
он, он выбирает конкретное место – населен�
ный пункт, поэтому для него становятся значи�
мыми многие критерии личного выбора:  

– сельский образ жизни или городской;  
– малый населенный пункт или крупный; 
– административный центр муниципального 

образования или нет;  
– официальный статус населенного пункта 

также может быть значим. Например, именно 
статус «поселка городского типа» не дает ос�
нования реализовывать в населенных пунктах 
Карелии, имеющих этот статус, многие феде�
ральные социальные программы поддержки 
сельских жителей, а также жителей рабочих 
поселков. Государственная программа «Зем�
ский доктор», в соответствии с которой пере�
ехавшему работать в сельский населенный 
пункт или рабочий поселок доктору выплачи�
вается единовременно 1 миллион рублей,  в 
Карелии буксует. По словам заместителя ми�
нистра здравоохранения Карелии О. Копоши�
ловой, «дело в том, что в республике в от�
личие от закона нет такого понятия, как “ра�
бочий поселок”. У нас все поселки, куда мы 
могли бы направить специалистов, являются 
поселками городского типа, а они в програм�
му не входят»; 

– другие критерии выбора населенного 
пункта. 

Выбор человек делает осознанно и вдум�
чиво, поскольку это будет определять  уро�
вень дохода (возможность работать по про�
фессии и перспективы профессионального 
роста), влиять на количество и распределе�
ние ресурса «время» (долгий путь на работу, 
удаленность социальных объектов), задавать 
возможности развития и удовлетворения по�
знавательных способностей человека (учреж�
дения образования, культуры и т. д.), обуст�
раивать жизнь и трудиться в соответствии 
с индивидуальными ценностями (здоровый 
образ жизни, экологическая чистота), норма�
ми религии и культуры и т. д. В конечном сче�
те человек выбирает себе местное общество 
(сообщество). 

При сопоставимых характеристиках каче�
ства жизни и качества территориального 
управления человек, как правило, отдает 
предпочтение населенному пункту, ценности, 
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традиции, идеология местного общества 
(сообщества) которого ему наиболее близки. 
Социолог Ф. Теннис еще в 20�е годы  XX в. 
сделал попытку раскрыть сущность понятия 
«общность» через сходство, одинаковость – 
например, общность языка, характера, 
привычек, образа жизни. Такой подход позво�
ляет выстроить эволюционную цепочку «общ�
ность – общество – сообщество». Ю. В. Фи�
липпов и Т. Т. Авдеева [2011] выделяют четы�
ре признака местного сообщества:  

–  население / общность людей (демогра�
фия, история, этнография, культура);  

–  территория / ограниченное пространство 
(границы географические, исторические, ад�
министративные, экономические, информаци�
онные);  

–  социальное взаимодействие (нормы пове�
дения, общее правительство, одни обществен�
ные услуги, одни организации, взаимосвязь в 
экономической деятельности);  

–  чувство сообщества (членство, влияние, 
интегрированность, эмоциональная связь). 

Обратим внимание на различия категорий 
«сообщество» и «общество» (табл.). 

Сравнительные характеристики общества и сооб�
щества 

Общество Сообщество 
Обезличенное 
взаимодействие 

Личное взаимодействие 

Взаимодействие членов 
опосредовано  

Взаимодействие без по�
средников, «лицом к лицу» 

Личность типизирована  
Проявление личности 
в ее полноте 

Взаимодействие членов 
ограничено социальной 
ролью 

Тесная эмоциональная связь 
между членами 

Формальный статус Неформальный статус 
Открытость Барьеры на входе и выходе 
Бездушные, нейтральные  
отношения  

Личные теплые отношения 

        
В сообществе люди постоянно общаются 

друг с другом, все члены сообщества активно 
взаимосвязаны, а общие ресурсы накладыва�
ют на всех членов сообщества взаимные обя�
зательства и определяют возможности. Не�
обходимое условие всеобщей связанности 
членов сообщества накладывает достаточно 
жесткие рамки на допустимые размеры сооб�
щества, поскольку человек не в состоянии 
удержать в сознании большое число связей 
(не более 150 единиц, по мнению психоло�
гов), и потому употребление данной катего�
рии может иметь некоторые ограничения.  
Применять категорию «сообщество» пра�
вильнее к сельским населенным пунктам или 
частям (районам) городов, во всех остальных 

случаях уместнее говорить о местном обще�
стве. Можно утверждать, что наибольшее 
значение для формирования и существов�
ания общества (сообщества) имеют следую�
щие характеристики: общие цели, интересы, 
потребности; общие ресурсы, к которым есть 
доступ; общий контекст и язык общения, в 
который погружены члены общества (сооб�
щества). 

Французский социолог Пьер Бурдье [Бур�
дье…] писал, что общество складывается из раз�
личных наблюдаемых способов действий инди�
видов и коллективов. Каждый человек в границах 
своих культурных воззрений, своих знаний и 
доступных средств решает свои жизненные про�
блемы. При этом люди используют в качестве 
средств своих действий разные капиталы: эко�
номический, культурный, социальный, символи�
ческий. Рассмотрим подробнее в рамках терри�
ториального продукта три вида капитала:  

 культурный капитал территории  –  это 
тот общий «культурный фон» и те блага мате�
риальной и нематериальной культуры, которые 
может дать территория, что влияет на органи�
зацию досуга и отдыха человека, возможность 
развития его профессиональной квалифи� 
кации, образования его детей и т. д.;  

 социальный капитал территории – воз�
можность получения дополнительных полезно�
стей в результате развития человеческих отно�
шений, связей, сетей, поддержания социальных 
норм, сформированных взаимными обязатель�
ствами и ожиданиями каждого члена местного 
сообщества, что позволяет достичь местной са�
моидентификации, сформироваться местному 
патриотизму,  лежит в основе любви человека к 
«малой родине» и т. д.;  

 символический капитал территории на�
ходит свое отражение в виде символических 
выгод и полезностей,  возможности не просто 
жить в «своем кругу», а ощущать себя частицей 
единого целого местного сообщества, миро�
воззренческие принципы и идеология которого 
тебе понятны и ты их принимаешь. Людям нра�
вится ощущать свою принадлежность к общес�
тву, базирующемуся на основе этических суж�
дений о справедливости мира, о признании 
ценностей гражданского общества  и т. д.  

При сопоставимом экономическом капитале 
человек отдаст предпочтение той территории, 
которая обладает бóльшим культурным, соци�
альным и символическим капиталом. Реализуя 
территориальный маркетинг на муниципальном 
уровне, не стоит стесняться уделять особое 
внимание этим видам капитала территории, по�
скольку именно на уровне конкретного места, 
населенного пункта эти виды капитала наполня�
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ются смыслом и становятся значимыми. Отме�
тим, что крупный столичный город, обладая, 
безусловно, бóльшим культурным капиталом, 
может не нравиться конкретному человеку по 
причине отсутствия дружеских и доверительных 
отношений между людьми, в связи с чувством  
одиночества, варварского отношения к природе 
и т. д. Но с другой стороны, в условиях развития 
информационно�коммуникационных технологий 
культурный капитал можно «приблизить» к отда�
ленному сельскому населенному пункту или ма�
лому городу. Для достижения душевного ком�
форта и ощущения чувства значимости и сопри�
частности люди уезжают из крупного города хо�
тя бы в его пригороды, где возможно создание 
или вхождение в существующее местное сооб�
щество с присущими ему социальным и симво�
лическим капиталами. 

Цена территориального продукта 
муниципального образования 

Цена территориального продукта – это со�
вокупные затраты проживания и/или осущест�
вления деятельности на территории муници�
пального образования, и вот здесь начинают 
сказываться значительные различия конкрет�
ного места проживания, задаваемые специфи�
кой населенного пункта.  

В некотором смысле прямые затраты на про�
живание в сельской местности меньше, чем в 
городе (нет затрат на общественный транспорт, 
отопление и водоснабжение ничего не стоят или 
стоят значительно дешевле, меньше значи�
мость и ценность обладания особо модными то�
варами и приобретения креативных услуг и т. д.). 
С одной стороны, это объясняется объектив� 
ными параметрами качества жизни и невозмож�
ностью удовлетворить некоторые из потреб� 
ностей, но может определяться и неписаными 
правилами местного сообщества. Затраты биз�
неса также могут быть меньше, поскольку в 
сельской местности, как правило,   меньше раз�
мер арендной платы за предоставленное в 
пользование муниципальное имущество, ниже 
цена земельных участков, меньше местные на�
логи и сборы, заработная плата ниже, чем за 
аналогичную работу в городской местности.  

Если человек проживает в административ�
ном центре сельского поселения, в городском 
поселении или в городском округе, то и затра�
ты времени на решение житейских вопросов и 
вопросов бизнес�деятельности невелики, ад�
министрация местного самоуправления на�
ходится в этом же населенном пункте. Но в 
иных случаях человек тратит значительное вре�
мя на решение всех своих вопросов. В услови�
ях оптимизации сети бюджетных учреждений, в 

том числе медицинских организаций, посеще�
ние, например, стоматолога превратилось в 
«путешествие», когда дорога за услугой и об�
ратно занимает более суток и предполагает 
дополнительные затраты денег. Попытки ми�
нимизировать затраты времени для населения 
удаленных населенных пунктов предпринима�
ются – мобильные медицинские центры, биб�
лиоавтобусы, мобильные пункты связи и т. д. 
Предоставление главам сельских поселений 
права выполнять некоторые нотариальные ус�
луги – это тоже попытка  минимизировать за�
траты времени и сделать этот вид услуг для 
сельских жителей относительно доступным. 
Некоторые услуги для населения и бизнеса 
оказываются в дистанционной форме, что 
обеспечивает возможность обратной связи, 
диалога, взаимодействия. Ликвидация инфор�
мационного неравенства позволяет значитель�
но повысить качество жизни населения уда�
ленных населенных пунктов, сельских террито�
рий, сократить затраты времени и приблизить 
условия проживания в сельской местности к 
условиям проживания в городе. 

Мы помним, что человек принимает реше�
ние «купить» территориальный продукт, только 
убедившись, что совокупные полезности  от 
приобретения и пользования будут больше, 
чем совокупные затраты.  И здесь мы вернемся 
к экономическому капиталу территории. Эко�
номический капитал крупного города, админи�
стративного центра, безусловно, выше (выше 
уровень заработной платы, выше доходы, 
больше прибыль и т. д.). Кроме того, житель 
крупного города и административного центра 
получает больше полезностей в виде сущест�
вующих в этих населенных пунктах обществен�
ных благ, которые отсутствуют или представ�
лены в минимальном объеме в малых, сельских, 
отдаленных населенных пунктах. Обществен�
ное благо обладает свойствами неделимости 
(несоперничества), неисключаемости, невоз�
можности не потреблять. Особая природа об�
щественных благ заключается в том, что их 
потребление может быть только совместным 
и равным. Такие блага, как, например, бес�
платное образование (дошкольное, школьное, 
дополнительное, профессиональное), меди�
цинское обслуживание, общедоступное посе�
щение парков и музеев,  предполагают совме�
стный и равный доступ к благу для всех. По�
требление общественных благ происходит 
равно для всех, независимо от того, платит это 
лицо за данное общественное благо полную 
стоимость, оплачивает часть стоимости или не 
платит вообще. Кажущаяся «бесплатность» 
общественного блага обманчива, человек 
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платит налоги, на которые в том числе и созда�
ются общественные блага. Вряд ли справедли�
вым может считаться принцип уплаты налога 
на доходы физического лица (подоходного 
налога), когда часть этих налоговых поступле�
ний зачисляется в бюджет муниципального 
образования, где работает человек, а не где 
он проживает. Жители пригородов, которые 
каждый день ездят на работу в город, своим 
трудом создают общественные блага города, 
тем самым повышая его привлекательность. 

Что же в этих условиях делать остальным 
населенным пунктам? 

Во�первых, научиться самим создавать ло�
кальные общественные блага. Локальное об�
щественное благо – это благо, потребление 
которого характеризуется свойствами несо�
перничества, неисключаемости и территори�
альной ограниченности, поскольку преимуще�
ственно им пользуются жители местного обще�
ства (сообщества). Локальные общественные 
блага создаются не только средствами бюдже�
тов всех уровней и усилиями органов государ�
ственной и муниципальной власти, но и при 
активном участии самих граждан. Основным 
ресурсом соучастия в создании локального об�
щественного блага выступает время и физиче�
ские усилия, потраченные людьми в совмест�
ном труде на благо своего двора, улицы, насе�
ленного пункта. Если местное сообщество 
организованное и сплоченное, можно достичь 
наибольшего совокупного объема локальных 
общественных благ. Если действительно соци�
альный капитал местного сообщества велик, то 
оно может самоорганизоваться на благое об�
щее дело и «всем миром» залить хоккейную 
площадку или восстановить храм, благоустро�
ить место отдыха, построить детскую площад�
ку и т. д. Кроме того, следует активнее привле�
кать внебюджетные финансовые средства и 
взаимодействовать с НКО для создания ло�
кальных общественных благ. Такого рода дей�
ствия позволят повысить совокупные полезно�
сти проживания в сельской местности при бо�
лее низких прямых затратах проживания.   

Во�вторых, выступать за создание агломера�
ций, когда один или несколько городов�ядер об�
разуют  вместе с сельскими поселениями  и рай�
онами сложную систему договорных отношений. 
Ни одно муниципальное образование не теряет 
при этом самостоятельность при решении мест�
ных вопросов, но возникает возможность согла�
сования действий, совместной реализации про�
ектов, происходит кооперация усилий [Глазычев, 
2009]. Это создает условия формирования но�
вых агломерационных рынков недвижимости, 
труда и в целом способствует снижению сово�

купных затрат ведения деятельности, позволяет 
начать совместно использовать существующие и 
создавать новые полезности в населенных пунк�
тах агломерационного радиуса. 

В�третьих, необходимо шире пропаганди�
ровать свои исключительные возможности от�
носительно дешевого проживания и ведения 
деятельности, а также напоминать о возмож�
ности иметь дополнительные доходы и поступ�
ления в виде даров природы (охота, рыбалка, 
ягоды, грибы и т. д.) и продукции личных под�
собных хозяйств при контроле за качеством и 
условиями производства.  

 

Размещение (локализация) территориального 
продукта муниципального образования 

Размещение (локализация) территориального 
продукта на муниципальном уровне  – это один из 
наиболее значимых факторов социально�эконо�
мического развития территории. С точки зрения 
территориального маркетинга именно размеще�
ние (локализация) территориального продукта во 
многих случаях определяет исключительные 
характеристики муниципального образования 
(наличие особой флоры и фауны, уникальных рек�
реационных и производственных объектов, па�
мятников культуры и археологии, места историче�
ских событий,  боевой славы и т. д.). 

Размещение (локализация) территориально�
го продукта –  это не просто экономическая гео�
графия, которая задает специализацию произ�
водства и оправданные направления коопера�
ции, это еще и социальные аспекты развития 
территории. Местное общество (сообщество) 
должно сделать осознанный стратегический вы�
бор будущего населенного пункта, муници�
пального района: например, надо ли продолжать 
взрывные работы и добывать имеющийся строи�
тельный камень или лучше, учитывая исключи�
тельную красоту места, добиваться создания 
особо охраняемой природной территории и вес�
ти иные виды деятельности (рекреационный ту�
ризм, переработка даров леса и т. д.).  

Наконец, размещение (локализация) терри�
ториального продукта муниципального образо�
вания – это элемент «пазла», из которого скла�
дывается вся «картина» субъекта Российской 
Федерации и страны в целом. Ведь, как показы�
вают исследования, чем больше конкретных 
«точек внимания», осевших в памяти человека, в 
виде объектов, событий, людей расположено на 
территории страны (читай: на территории раз�
ных муниципальных образований страны), тем 
известнее страна, тем больше образов, ассо�
циаций, впечатлений об этой стране возникает у 
человека. При этом именно в интересах муници�
пального образования важно не просто стре�
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миться к известности объекта, события или уро�
женца этого места в мире, а добиваться четкого 
«размещения» объекта на карте страны. Есть 
над чем поработать с точки зрения построения 
политики продвижения муниципального образо�
вания и субъекта РФ, когда, например, великая 
княгиня Мария Владимировна Романова, глава 
Российского императорского дома, заметила 
на вопрос журналиста, достоин ли музей�запо�
ведник «Кижи» входить в десятку лучших досто�
примечательностей России: «Разумеется, да! 
На Западе, кстати, он уже входит. Облик Преоб�
раженской церкви известен людям по всему 
миру. Все хотят сюда попасть, даже не зная 
точно, где это» [Евгения Волункова…, 2013].     

Размещение (локализацию) территориально�
го продукта на муниципальном уровне следует 
рассматривать прежде всего как «точку» на гео�
графической карте, но каждое муниципальное 
образование имеет площадь, границы, функцио�
нальные зоны, расположение объектов и т. д. 
Следовательно, важнейшими документами лока�
лизации территориального продукта являются 
документы территориального планирования. 

В соответствии со ст. 18 Градостроительно�
го кодекса РФ от 29.12.2004 № 190�ФЗ [Градо�
строительный кодекс…, 2004] документами 
территориального планирования муниципаль�
ных образований являются:  

1) схемы территориального планирования 
муниципальных районов;  

2)  генеральные планы поселений;  
3)  генеральные планы городских округов.  
Мы не будем подробно останавливаться на 

содержании этих важнейших документов, но 
сделаем два замечания.  

Во�первых, генеральные планы поселений и 
городских округов должны быть обоснованы 
планами и программами комплексного социаль�
но�экономического развития муниципального 
образования. К сожалению, на уровне сельских, 
да и многих городских поселений программы 
социально�экономического развития не были 
разработаны или разрабатывались аврально по 
шаблону (часто это были шаблоны, рекомендо�
ванные региональными министерствами), в ре�
зультате они не содержат серьезного анализа 
ресурсов, потенциалов и стратегического виде�
ния развития муниципального образования. Эти 
программы разрабатывались без анализа внеш�
ней среды территории и возможного изменения 
среды в будущем, без учета действительных по�
требностей жителей и организаций этой терри�
тории, в них не учтены значимые конкурентные 
преимущества, не отражены меры по повыше�
нию привлекательности территории как места 
проживания и/или ведения деятельности. То 

есть они не являются по своей сути стратегиче�
скими документами; эти программы не бази�
руются на территориальном маркетинге и не 
отражают особенности конкретного муници�
пального образования. Как на основании такой 
программы обосновать генеральный план, в ко�
тором должны быть отражены планируемое раз�
мещение объектов местного значения (элект�
ро�, тепло�, газо� и водоснабжение населения, 
объекты физической культуры, образования, 
утилизации и переработки бытовых и промыш�
ленных отходов и т. д.), функциональные зоны 
с указанием планируемых для размещения в них 
объектов федерального, регионального, мест�
ного значения и т. д.? При плохом качестве про�
граммы социально�экономического развития 
поселений и городских округов мы успели 
уложиться в отведенное время и разработали 
генеральные планы, но получили «пустышку», 
а не документ территориального планирования. 

Во�вторых, схемы территориального пла�
нирования муниципальных районов также во 
многих случаях оказались сделанными по�
верхностно, без стратегического видения и 
не отражают действительные потребности 
местного общества (сообщества), как с точки 
зрения проживания, так и с позиции ведения 
деятельности. В рамках этих «схем» крайне 
сложно найти разумное обоснование потен�
циальным инвестиционным площадкам, ме�
стоположению возможных к созданию в буду�
щем предприятий и организаций какого�либо 
кластера, моно�, полицентричных агломера�
ций и т. д.  

При таком низком качестве и поверхностном 
подходе к документам территориального плани�
рования  на муниципальном уровне практически 
невозможно включиться в работу по реализации 
закона Российской Федерации «О зонах терри�
ториального развития в Российской Федерации 
и о внесении изменений в отдельные законода�
тельные акты Российской Федерации» [«О зо�
нах…, 2011]. А ведь этот закон создает значи�
тельные преференции части территории субъ�
ектов РФ (одному, нескольким или частям муни�
ципальных районов субъекта РФ), на которых в 
целях ускорения социально�экономического 
развития субъекта РФ путем формирования 
благоприятных условий для привлечения инве�
стиций в его экономику резидентам зоны терри�
ториального развития предоставляются особые 
меры государственной поддержки. В результате 
шансом дополнительного предоставления из 
федерального бюджета субсидий бюджетам 
субъектов РФ (на цели возмещения части за�
трат резидентам  на уплату процентов по креди�
там, на уплату лизинговых платежей  за обору�
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дование, развития инфраструктуры, включая 
сети инженерно�технического обеспечения, 
создания объектов капитального строительства 
в области энергетики, транспорта, находящихся 
в собственности Российской Федерации) и ря�
дом других серьезных полезностей и благ для 
территории воспользоваться субъекты 
Российской Федерации и муниципальные обра�
зования не могут. Или смогут, только серьезно 
доработав документы территориального плани�
рования муниципальных образований. 

С другой стороны, размещение (локализа�
ция) территориального продукта муниципаль�
ного образования – это еще и попытка «впи�
саться» в разные системы сотрудничества. На�
пример, Кондопожский муниципальный район 
может рассматриваться как элемент несколь�
ких систем:  

–  муниципальные образования Карелии, 
Ленинградской и Мурманской областей, 
через территорию которых проходит фе�
деральная трасса «Кола»; 

–  административный центр – город Кондо�
пога – может выступать городом�ядром 
полицентрической агломерации Петро�
заводск – Кондопога;  

–  муниципальные районы, с которыми Кон�
допожский район соседствует;  

–  муниципальные районы Карелии, муни�
ципальные образования других субъек�
тов РФ и муниципалитеты других стран, 
на территории которых проживают наро�
ды финно�угорской группы. 

Как элемент любой из этих систем Кондопож�
ский район может взаимодействовать с другими 
муниципальными образованиями в поисках сво�
ей выгоды и развития своих и общих полезно�
стей. Существенным фактором, сдерживающим 
развитие межмуниципального сотрудничества, 
является то, что предметы ведения муниципаль�
ного образования ограничены и собственность, 
например, городских поселений незначительна, 
а сельских  – не пользуется спросом в связи 
с удаленностью, отсутствием нормального каче�
ства местных дорог, высоким процентом износа 
объектов муниципальной собственности и т. д. 
Крайне мало примеров успешной деятельности 
межмуниципальных некоммерческих организа�
ций в форме автономных некоммерческих орга�
низаций и фондов.   

Но даже в таких условиях возможно межму�
ниципальное сотрудничество по нескольким 
сценариям:  

– во�первых, следует находить поводы для 
позиционирования, представления муниципаль�
ного образования в «кругу себе подобных» или 
как «звено в цепи» и принимать активное участие 

в реализации совместных культурных, спортив�
ных, образовательных мероприятий нескольких 
муниципальных образований. Маршруты «Золо�
тое кольцо России», «Серебряное кольцо Рос�
сии», а для Кондопожского района «Осударева 
дорога» – это не только предпринимательская 
деятельность туристических организаций, это 
еще и деятельность муниципальных учреждений 
(музеев, художественных коллективов, школ 
и т. д.), по территории которых проходят эти 
туристские маршруты;  

– во�вторых, выступать инициаторами или 
присоединяться к праздникам, спортивным со�
ревнованиям, которые объединяют деятель�
ность коллективов бюджетных муниципальных 
учреждений разных муниципальных образова�
ний. Например, в 2011 году отмечался 75�лет�
ний юбилей Петровского народного хора (в хоре 
поют жители двух сельских поселений Кондо�
пожского района Карелии – Кончезерского и 
Петровского). Юбиляров поздравили карель�
ский народный хор «Oma pajo», олонецкий муж�
ской хор «Terveh, briha» и олонецкий народный 
хор «Karjalan koivu», а также хор русской песни 
села Святозеро (Пряжинский район Карелии). 
Ежегодно в Спасской Губе (Петровское сель�
ское поселение) проводится фестиваль народ�
ных хоров «Песни карельских сосен»; на этот 
праздник съезжаются народные коллективы из 
разных муниципальных образований Карелии 
[Старейшие хоры..., 2011]. И идея хорошая, и 
история события богатая, но нужна более со�
временная и результативная кампания по про�
движению фестиваля, нужна грамотная работа с 
некоммерческими фондами, в том числе других 
регионов России, и международными неком�
мерческими организациями;  

– в�третьих,  администрациям местного 
самоуправления следует всемерно поддер�
живать отдельных граждан, НКО, бизнес тер�
ритории, которые выступают инициаторами 
выстраивания (формирования) систем со�
трудничества с подобными агентами других 
территорий. Например, сотрудничество от�
дельных граждан и общественных организа�
ций в области культуры и языка финно�угор�
ской группы народов (Финляндия, Эстония, 
некоторые муниципальные образования Рес�
публики Карелия, Ленинградской области, 
Чувашии, Республики Коми и т. д.) может 
в дальнейшем привести к развитию бизнес�
контактов и взаимодействию органов власти 
муниципальных образований. Такого рода 
сотрудничество можно рассматривать как не�
кое сетевое взаимодействие, поскольку 
именно сети (сетевые организации) позволя�
ют интегрироваться, самоорганизовываться 
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и саморегулироваться социальным и эконо�
мическим системам. Можно согласиться с 
мнением Ю. Н. Старцева, что сеть является 
социальным капиталом для членов сети. Кро�
ме того, сети являются мощным организую�
щим началом, что позволяет «продавливать» 
интересы их отдельных членов на рынках и 
лоббировать во властных структурах [Стар�
цев,  2011].  Такого рода «сетевое взаимодей�
ствие» может быть официально оформлено 
в виде ассоциаций, союзов, агентств, кото�
рые могут совместно решать значимые во�
просы и, помогая друг другу, добиваться луч�
ших результатов социально�экономического 
развития. Но не менее важным, по нашему 
мнению, является взаимодействие людей, не 
оформленное официально, а основанное су�
губо на ощущениях сопричастности и желании 
по мере своих сил принять участие в решении 
какой�то задачи. Созданные в социальных се�
тях группы граждан начинают в дальнейшем 
совместными усилиями решать конкретные 
надобности муниципального образования, 
будь то работа по расчистке и обустройству 
родника, помощь пожилым людям или ремонт 
местного клуба. Именно такие «неформализо�
ванные» сети позволяют формировать и реа�
лизовывать частные инициативы граждан и 
некоммерческих организаций, что активизи�
рует социальный и символический капиталы 
территории и способствует актуализации 
местного сообщества; 

 в�четвертых, местным органам власти 
следует активнее взаимодействовать с неком�
мерческими организациями, готовыми поддер�
живать социально значимые проекты межтер� 
риториального сотрудничества. Так, например, 
Фонд «Устойчивое развитие» по программе 
«Поддержка развития муниципальных образо�
ваний на территории Российской Федерации»  
на протяжении ряда лет оказывал помощь граж�
данам, инициативным группам граждан и муни�
ципалитетам в создании межмуниципальных по�
требительских кооперативов, строительстве 
детских игровых площадок, сооружений для 
занятий спортом (лыжные трассы, стадионы и 
т. д.) [Фонд…]. 

Таким образом, правильно организованная 
деятельность администрации местного само�
управления и других субъектов территориаль�
ного маркетинга муниципального образования 
позволяет выявлять и использовать все преиму�
щества и дифференциаторы размещения (лока�
лизации) территориального продукта и тем са�
мым создавать конкурентные преимущества 
территории как места проживания и/или посе�
щения, и/или ведения деятельности. 

Продвижение территориального продукта 
муниципального образования 

Продвижение территориального продукта 
муниципального образования можно осущест�
влять всеми инструментами: реклама, меро�
приятия, стимулирующие спрос, прямые прода�
жи, работа с общественностью, интерактивный 
маркетинг. Особенности продвижения террито�
риального продукта муниципального образова�
ния могут возникать из ограниченного количест�
ва ресурсов (финансовых, человеческих, мате�
риальных и т. д.), а также в связи с отсутствием 
знаний, навыков и умений, что может сказы�
ваться на низком качестве деятельности по про�
движению. Безусловно, в продвижении очень 
многое зависит от категории муниципального 
образования, разновидности поселения и раз�
мера населенного пункта, поскольку все эти 
факторы влияют на возможности и определяют 
количество и качество ресурсов, направляемых 
на продвижение территориального продукта. 
Муниципальное образование город Казань – го�
род�миллионник, имеющий зарегистрирован�
ный бренд «Третья столица России», городскую 
агломерацию более чем в полтора миллиона че�
ловек, крупный промышленный и транспортный 
центр и т. д. – имеет гораздо большие возмож�
ности своего продвижения, чем Петровское 
сельское поселение Кондопожского района Ка�
релии, в котором проживает менее тысячи чело�
век. Учитывая данное «неравенство» муници�
пальных образований, рассмотрим подробнее 
деятельность по продвижению именно сельских 
поселений, причем не с точки зрения характе�
ристики отдельных инструментов продвижения, 
а скорее с точки зрения содержательного на�
полнения позиционирования, брендирования и 
продвижения этих муниципальных образований.  

Как нам представляется, именно сельские 
поселения могут активнее использовать в своем 
продвижении genius loci – «дух места» – неося�
заемую духовную характеристику, которая про�
питывает  и одушевляет то или иное место, обу�
словливая его уникальность и определяя его по�
ложение во всеобщем порядке вещей, некую 
«ауру» места. Genius loci можно использовать в 
попытке анализа культурных феноменов места, 
определить их роль в сложных отношениях меж�
ду творимой человеком культурой и природой. 
Не вдаваясь в подробности культурологическо�
го аспекта и эстетического содержания данной 
категории, отметим, что genius loci свидетельст�
вует о природном (изначальном) единстве мира 
и человека, базируется на идентичности кон�
кретного места. Анализ genius loci  может в себе 
содержать топографию, пейзаж, архитектурный 
облик, экономическую (производственную) дея�
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тельность, быт и нести в себе отношение чело�
века к конкретному месту, которое выражается 
в чувственном восприятии жизненных форм, 
способе бытия, духовной сути ландшафта куль�
туры, что во многом определяет творческую 
деятельность человека, отражается в современ�
ном искусстве.  

В условиях глобализации, унификации и еди�
нообразия все большим спросом начинает 
пользоваться особенность, уникальность, непо�
вторимость конкретного места. Особенно это 
бывает важно в туристическом бизнесе, в осно�
ве которого лежит экономика впечатлений.  При 
экспорте услуг туризма производится прежде 
всего «вывоз» впечатлений. Туристы путешест�
вуют, прибывают в определенное место назна�
чения с целью «купить» впечатления. Когда они 
покидают место туристского назначения, они не 
могут взять с собой то ценное, соизмеримое с 
понесенными ими денежными затратами, но 
они берут с собой впечатления как результат 
удовлетворения своих потребностей. 

Экономика впечатлений на уровне страны, 
региона носит очень обобщенный характер, ред�
ко «затрагивает душу» и не очень отчетливо раз�
личается (чем на уровне страны отличается Лит�
ва от Латвии?). Отличия, безусловно, есть, но 
они связаны с конкретными городами, населен�
ными пунктами, ремеслами и товарами этих го�
родов и местечек и другими неофициальными 
символами территории, такими как: архитектур�
ные, рекреационные, археологические, про�
мышленные объекты (памятники), продукты пи�
тания и блюда национальной кухни, националь�
ные костюмы, народ�ные, спортивные, культур�
ные  праздники, традиции, предметы быта, из�
вестные люди (группы людей) прошлого и на�
стоящего и т. д. Обратим внимание, что наи�
большее количество поговорок и иных фразео�
логизмов связано с названием конкретного мес�
та (читай: муниципального образования): «Пове�
нец – всему свету конец», «Ярославль�городок – 
Москвы уголок», сирота казанская, новгород�
ский кремль, тульские оружейники, хохломская 
роспись, заонежская вышивка. А поскольку еда 
всегда представляет для человека одну из ос�
новных физиологических потребностей, вызыва�
ет много приятных гастрономических ощущений, 
а для некоторых выступает основным средством 
борьбы со стрессом, именно особенные куша�
нья часто лежат в основе неофициальных симво�
лов территории (астраханские арбузы, вологод�
ское масло, коломенская пастила, кемский пря�
ник, соловецкий хлеб, муромские калачи и т. д.). 
Более того, за редким исключением еда может 
стоить не столь дорого, что ее может себе по�
зволить попробовать каждый желающий, а еще 

некоторые виды местных продуктов подлежат 
хранению и могут быть вывезены с собой в каче�
стве сувенира. В этом смысле представляется 
крайне интересным реализация проекта «Вкус�
ная карта России»  [Вкусная карта…]. Почему бы  
Карелии не заявить в этом проекте, например, 
калитку (ведь даже иностранцы называют ее «ка�
рельским пирожком»)?  

Одним из основных поводов посещения тер�
ритории является уникальность места, объек�
тов, ресурсов этой территории, особенности 
национальной культуры и другие отличительные 
черты, которые делают территорию узнавае�
мой, уникальной, интересной. Существование 
таких отличий (дифференциаторов) и может 
стать основой выделения муниципального об� 
разования из ряда себе подобных, а значит, яв�
ляться фундаментом для формирования конку�
рентного преимущества муниципального обра�
зования. Такого рода отличия (дифференциато�
ры) должны быть положены в основу образа 
территории в целом и отдельных брендов тер�
ритории в частности, способствовать ее узнава�
нию и повышению интереса к этой территории. 

Еще одним важным инструментом продвиже�
ния муниципального образования и экономики 
впечатлений являются регулярно повторяющие�
ся местные праздники, фестивали, соревно� 
вания и другие массовые события, которые по�
зволяют в ограниченном интервале времени 
создать массу впечатлений и положительных 
эмоций. Мы не будем рассматривать сейчас 
ежегодные праздники населенных пунктов, а 
вспомним те, в идее которых действительно от�
ражен  genius loci – «Олония – гусиная столица»,  
«Международный фестиваль юмора в Киндасо�
во», Онежская регата, народный праздник «Ло�
ухи – хозяйка Севера», военно�исторический 
фестиваль «Карельские рубежи»,  Ильин день на 
Ильинском погосте (Водлозерский националь�
ный парк, Карелия), где проводится фестиваль 
колокольных звонов и куда съезжаются лучшие 
звонари Северо�Запада России и т. д. Именно 
такого рода праздники при хорошей организа�
ции выделяются, запоминаются и вызывают 
яркие впечатления у жителей и гостей. 

Рассмотрим пример местного праздника, 
который позволяет актуализировать genius 
loci. В рамках этнографического проекта «Пу�
тешествие в страну людиков», посвященного 
изучению истории и современной жизни этого 
карельского субэтноса, состоялся семинар 
«Этнокультурные особенности как ресурс раз�
вития территории» [Genius loci…]. На семинаре 
отмечалось, что эффективными и перспектив�
ными могут быть только те формы туристской 
привлекательности места, которые совмещают 
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современные методы и технологии проектиро�
вания с бережным отношением к локальным 
мирам  (то есть именно к  genius loci). Сложил�
ся чудовищный разрыв между проектировани�
ем и локальным своеобразием. Можно согла�
ситься с этнографом О. Николаевым, что «ро�
дина Бабы�Яги», «родина Змея�Горыныча» и 
т. д. – это все примеры чужих мифологических 
брендов, разработанных по законам массовой 
культуры, но навязанных genius loci. В ходе се�
минара был разработан проект «Память ланд�
шафта» как попытка построить модель разви�
тия на потенциале локальных миров, на актуа�
лизации культурной памяти местных сооб�
ществ, который призван противодействовать 
запустению земли как в реальности, так и в 
сознании (должны вернуться пока еще не за�
бытые исторические имена, предания, леген�
ды, обрести значимые образы, должна вер�
нуться память). При этом проект «Память ланд�
шафта» – это сетевой проект, это интернет�
пространство, объединяющее и поколения, и 
местных жителей, и уроженцев, давно уехав�
ших со своей родины, но возвращающихся на 
лето; или постоянно проживающих в других ре�
гионах и странах и потерявших реальную связь 
с «малой родиной», но осознавших, что она им 
дорога и значима, и желающих сохранять и 
поддерживать душевную связь с местом сво�
его рождения и проживания своих предков. В 
качестве «событийной» версии проекта «Па�
мять ландшафта» на семинаре был разработан 
проект «Фестиваль сена», который впервые 
прошел в Петровском сельском поселении  
Кондопожского района и который, предполага�
ется, будет проходить ежегодно на уровне 
сельских поселений  района. Такой праздник 
может в себя включать все аспекты культуры 
сенокоса в разных  состязаниях (искусство от�
бить и наточить косу, косить – горбушей, ли�
товкой, на каменистой местности, на косогоре 
и т. д., искусство работать граблями и вилами, 
метать стога разных типов, из разных тради�
ций), а также музыкальные, театральные и ху�
дожественные программы. В результате будет 
не только соревнование, отдых, развлечение, 
познание, польза (окошенное место), но глав�
ное, пробуждается пластическая память (дви�
жений, навыков, повадок и т. д.), что составля�
ет одну из базовых основ genius loci.          

Какие�то праздники проводятся уже на про�
тяжении многих лет, некоторые состоялись 
первый раз, и потому пока сложно сказать, 
приживутся ли они, смогут ли заинтересовать 
гостей и хватит ли у организаторов праздника 
и их помощников сил и знаний сделать празд�
ник не только интересным для посетителей, но 

и коммерчески выгодным для участников. Без�
условно, вероятность успешности выше у тех 
местных праздников, событий, соревнований, 
которые основаны на «духе места».     

С точки зрения использования инструмен�
тов продвижения обратим внимание на интер�
активный маркетинг. В последние годы все 
большее количество граждан вовлекаются в 
процесс взаимодействия с органами власти в 
электронной форме, готовы принимать участие 
в опросах по проблемам социально�экономи�
ческого развития своих территорий, принима�
ют участие в общественной экспертизе проек�
тов муниципальных бюджетов и т. д. Кроме то�
го, в социальных сетях стали активно форми�
роваться группы граждан – жителей и урожен�
цев конкретных городов и населенных пунктов, 
которые не только готовы рассказать о своем 
городе, интересных событиях и известных лю�
дях, но и подсказать туристам полезные 
сведения. Именно через эти группы граждан 
можно получить достоверную информацию об 
условиях проживания и ведения бизнеса на 
территории, которая порой отличается от офи�
циальной информации не в лучшую сторону, 
зато защищает потенциального гостя, жителя, 
бизнесмена от ненужных разочарований. Кро�
ме того, данная информация может быть ис�
пользована территориальными органами вла�
сти для выявления «несовпадений» и повыше�
ния качества своей работы в дальнейшем.  

В сельских поселениях, учитывая небольшую 
численность сотрудников администрации и по�
рой отсутствие у них знаний и умений в 
области интернет�технологий, следует шире 
привлекать для этой работы жителей населен�
ных пунктов. Многие сельские поселения своих 
официальных сайтов пока не имеют, но это не 
значит, что нет способов донести информацию о 
себе всему миру. Ведь есть школы, а в них – учи�
тель информатики, ученики, оборудование и 
бесплатный Интернет благодаря Национальному 
проекту «Образование». Например, наиболее 
полную информацию о Гирвасском сельском по�
селении Кондопожского района Карелии можно 
найти на сайте местной школы. Можно предпо�
ложить, что для учеников старших классов не бу�
дет обременительно помогать администрации 
местного самоуправления информировать по� 
средством Интернета широкую общественность 
о территории, ее ресурсах и потенциалах, при�
глашать гостей, рассказывать о праздниках и со�
бытиях, размещать полезную информацию и 
т. д. Кроме того, помощь в продвижении терри�
тории могут оказать и муниципальные библио� 
теки – почти все имеют сегодня необходимое 
оборудование и специалистов. Именно этот 
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инструмент продвижения практически не пред�
полагает финансовых затрат (что актуально для 
дотационных муниципальных образований), но 
дает быстрый и ощутимый эффект.  

3. Специфика процесса внедрения и 
реализации территориального маркетинга 
на муниципальном  уровне. 

Можно выделить следующие основные от�
личительные  черты процесса внедрения и 
реализации территориального маркетинга на 
муниципальном уровне:  

 – во�первых, требуется обучение основам 
территориального маркетинга муниципальных 
служащих, депутатов и всех, кто желает узна�
вать новое и применять эти знания для улучше�
ния своей жизни. Пока же не проводится обу�
чение даже основам  территориального ме�
неджмента, и причины этому называются раз�
ные («нет денег», «их все равно через четыре 
года переизбирать», «они должны заниматься 
самообразованием» и т. д.). Но нам всем важ�
но понять, что современное управление терри�
торией – это не просто особые, специальные  
знания. Это та область знаний, которая посто�
янно развивается, где рядом с «рутиной» –   
жестким исполнением законов (которые надо 
знать и правильно исполнять) присутствует ин�
новация и креативное мышление («как из ниче�
го сделать что�то», где в качестве примера 
можно вспомнить город Мышкин или проект 
«Коломенская пастила»). Изучение опыта ус�
пешных или стремящихся к успеху муници�
пальных образований показывает, насколько 
порой нестандартные, но законные способы 
используются, чтобы задействовать новые ре�
сурсы развития или актуализировать социаль�
ный и символический капитал территории;  

– во�вторых, необходимо осознать глубин�
ное переплетение и взаимовлияние трех про�
цессов – разработки программы (плана) тер�
риториального маркетинга, программы соци�
ально�экономического развития территории 
и документов территориального планирова�
ния. Причем, по нашему мнению, начинать 
следует прежде всего с программы маркетин�
га (что позволит понять, кто мы, что собой 
представляем, какими хотим быть); затем это 
должно найти отражение в программе соци�
ально�экономического развития муниципаль�
ного образования, в том числе в выбранных 
приоритетах развития, в выделенных (наме�
ченных) точках роста, в подпрограммах раз�
вития сотрудничества и кооперации и т. д. 
Это в свою очередь позволит обоснованно 
разрабатывать или корректировать докумен�
ты территориального планирования;  

– в�третьих, речь идет о комплексной оценке 
территории с позиции потребителя. Муни� 
ципальные образования  (особенно сельские 
поселения и городские поселения малых насе�
ленных пунктов) уже столкнулись с серьезной 
проблемой «голосования ногами», когда отток 
молодежи и людей среднего поколения с терри�
тории лишает ее будущего, территория теряет 
основной ресурс своего развития – человека. 
Муниципальным образованиям придется сде�
лать выбор: или территория сохраняет свою 
привлекательность для постоянного прожива�
ния, или превращается в территорию временно�
го проживания (летний сезон, период охоты и 
т. д.) и деятельности вахтовым методом, или 
еще одной пустой деревней в России станет 
больше. Если жители муниципального образова�
ния захотят продолжать в нем жить, никакая «оп�
тимизация» им не страшна, более того, у насе�
ленного пункта появятся перспективы. Вот 
здесь�то и проявится сила социального капитала 
местного общества (сообщества), когда вокруг 
одного�двух активных жителей начинают форми�
роваться «группы поддержки» и начинается со�
вместная работа. Таким образом, все большее 
количество жителей понимают, что они не про�
сто должны требовать удовлетворения своих 
нужд и потребностей, но и сами могут многое 
сделать для улучшения условий проживания 
и ведения деятельности, сами могут создавать 
локальные общественные блага и повышать при�
влекательность своей территории прежде всего 
для себя и своих детей, родственников, а потом 
уже для гостей и инвесторов. Идет процесс 
превращения пассивного иждивенца в созида�
теля своей жизни (прямо и опосредованно через 
участие в общественной жизни, в выборах, 
внешнем аудите за результатами деятельности 
органов местного самоуправления, совместной 
деятельности и т. д.); 

– в�четвертых, заниматься территориаль�
ным маркетингом предстоит всем: и руководи�
телям и сотрудниками органов местного само�
управления, и депутатам, и всем жителям тер�
ритории. Глагол «заниматься» даже не в пол�
ной мере отражает ту деятельность, которую 
предстоит проводить. Необходимо проник�
нуться идеей маркетинга. Территориальный 
маркетинг – это не мода, это стиль, образ жиз�
ни, новая философия территориального управ�
ления. И в муниципальные образования порой 
эта новая философия территориального 
управления приходит благодаря активизации 
культурного капитала территории, который 
обеспечивает не только ее привлекательность 
для гостей, но и становится крайне важным 
компонентом самоидентификации местных 
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жителей, порождает у них чувство гордости и 
любви к своей малой родине, создает условия 
для постановки и решения социальных задач 
территории на долгосрочную перспективу. 

Практика показывает, что в тех населенных 
пунктах, где удалось вовлечь местное населе�
ние в сохранение и развитие культуры (мате�
риальные объекты культуры, язык, ремесла и 
т. д.), значительно улучшается общий настрой 
жителей, возрождается деятельность, появля�
ются перспективы развития. Интересным при�
мером вовлечения новых ресурсов в социаль�
но�экономическое развитие территории, по 
мнению автора, является опыт возрождения 
православного храма в небольшой деревне 
Кончезеро. В этом примере хорошо прослежи�
вается связь культурного капитала территории 
с социальным капиталом,  который также 
может стать значимым ресурсом развития. 
Восстановление именно этого храма имеет 
не только религиозное, но и историческое зна�
чение (большинство православных храмов в 
деревнях и селах Карелии деревянные, а эта 
церковь построена из камня и является памят�
ником истории и архитектуры Карелии). Восста�
навливается церковь исключительно на деньги 
благотворителей. Реставрацией кончезерского 
храма с помощью благотворителей занимает�
ся Фонд «Попечители храма Святой Троицы в 
селе Кончезеро», который был создан в 2007 
году. Фонд организует сбор пожертвований, 
дважды в год проводит благотворительные 
концерты. За это время удалось собрать и по�
тратить на реставрацию в общей сложности 
более 4,5 миллиона рублей (чтобы закончить 
работы, требуется сумма примерно в три раза 
больше). Важно подчеркнуть, что восстановле�
ние храма происходит  усилиями многих лю�
дей. И это прежде всего местные жители. По 
словам одного из попечителей храма Н. Чесно�
ковой, на первый субботник пришло всего три 
человека, теперь на субботниках и народу мно�
го, и проводятся они весной, летом и осенью 
достаточно регулярно, работы хватает. Мест�
ные жители помогают кто чем может: машина�
ми и тракторами на субботнике, предоставле�
нием вагончика, передают бочки для техниче�
ской воды. Одни жилье для строителей сдают 
бесплатно, другие предоставляют мебель,  по�
стельное белье, бытовую технику  [Захар Слу�
ковский…]. Руководителю фонда О. Иванову 
удалось привлечь к общему делу многих жите�
лей республики и тех, кто когда�то жил в Каре�
лии, но сегодня делает успешную профессио�
нальную карьеру за ее пределами. Фактически 
удалось создать некую «социальную сеть» лю�
дей, неравнодушных к судьбе не только храма, 

но и деревни в целом. Важно отметить, что во�
одушевленные результатами своего совмест�
ного труда местные жители стали охотнее об�
суждать будущее своего населенного пункта, 
стал сокращаться отток молодежи. Возникшие 
благодаря деятельности Фонда новые связи и 
отношения с организациями и отдельными 
людьми позволяют привлекать на данную тер�
риторию все большее количество гостей�по�
мощников, за которыми «потянулись» туристы, 
что привело к росту и других социально�эконо�
мических показателей территории.  

– в�пятых: хотя символический капитал муни�
ципального образования является самым «мяг�
ким» конкурентным преимуществом территории 
и оценить его воздействие на социально�эконо�
мическое развитие территории крайне сложно, 
но не зря есть поговорка: «Что  город – то норов, 
что деревня – то традиция». Именно свой «гений 
места», своя идеология и свои традиции, неглас�
ные правила делают конкурентное преимущест�
во отдельной территории (места) уникальными, 
неповторимыми, а значит, при грамотном ис�
пользовании обеспечивают устойчивую привле�
кательность и конкурентоспособность населен�
ного пункта или в целом муниципального обра�
зования в длительной перспективе.  

Именно эти отличительные черты внедрения 
и реализации территориального маркетинга на 
муниципальном уровне следует учитывать, если 
мы хотим задействовать данный фактор в соци�
ально�экономическом развитии территории. Как 
показывают лучшие зарубежные и отечествен�
ные практики реализации территориального 
маркетинга на муниципальном уровне, высокая 
личная мотивация и заинтересованность жите�
лей в успешном социально�экономическом раз�
витии муниципального образования позволяет 
(даже при очень ограниченных ресурсах) дости�
гать значительного прогресса в развитии. 

В целом можно сделать такой вывод: не�
смотря на ряд серьезных трудностей, с кото�
рыми сталкиваются многие муниципальные об�
разования современной России, есть надежда, 
что осознанная, настойчивая и целеустремлен�
ная деятельность в области  территориального 
маркетинга дает шанс не просто обеспечить 
функционирование, но и создать предпосылки 
социально�экономического развития муници�
пальных образований. Понимание особенно�
стей территориального маркетинга на муници�
пальном уровне позволяет задействовать для 
социально�экономического развития муници�
пального образования новые ресурсы и капи�
талы территории, которые на уровне региона и 
страны практически не идентифицируются, 
размываются, не дают столь ощутимого эф�
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фекта. Начался и все активнее идет процесс 
территориального маркетинга «снизу», с уров�
ня муниципального образования, который, 
безусловно, более содержателен, наполнен 
смыслами и отражает процесс формирования 
и развития истинного гражданского общества.   
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