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Аннотация.  В данной статье обосновано рассмотрение территорий (регионов, городов) как  источника  социально-экономического развития экономики, а маркетинга территорий как разновидности маркетинга, осуществляемого на территории и за ее пределами в целях формирования ее конкурентных преимуществ. Определены основные цели, стадии развития маркетинга территорий  в контексте территориального развития. Выявлены и обоснованы факторы, усугубляющие диспропорции в развитии территорий. На основе проведенного исследования автором предлагается система индикаторов социально-экономического развития территорий.
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Концепция устойчивого развития, которая так «прижилась» во многих экономически развитых странах, источником социально-экономического развития экономики считает территории (регионы и города), которые, с одной стороны, играют роль локальных точек роста и, в совокупности формируют потенциал развития всей страны, а с другой, представляют собой места сосредоточения и мобилизации широкого спектра ресурсов страны. 
Значительный вклад в формирование концептуальных положений, раскрывающих сущность социально-экономического развития территорий на основе маркетинга территорий внесли такие отечественные и зарубежные исследователи, как Ф. Котлер, А. Дайан, Ф. Букерель, Р. Ланкар, Дж.М. Эванс и Берман, Х. Швальбе и др. Кроме этого, вопросам планирования, регулирования и применения программно-целевых методов управления развитием регионов уделяют внимание Видяпин В.И., Степанов М.В., Кузык Б.Н., Глазьев С.Ю., Грузинов В.П., Андреев А.В., Митерев М.А. и др.
Однако исследованию методологии маркетинга территорий на основе программно-целевых методов уделено недостаточно внимания, что и обусловило выбор и ключевые задачи по теме исследования.
Маркетинг территорий отражает деятельность, направленную на продвижение места (территории), имеющего четкие географические границы, посредством развития его привлекательности для различных целевых групп потребителей. Т.В. Мещеряков определяет маркетинг территорий как разновидность маркетинга, осуществляемого на территории и за ее пределами в целях формирования конкурентных преимуществ данной местности в сознании ее стейкхолдеров и удовлетворения их потребностей. Маркетинг территорий изучает наиболее эффективные способы их продвижения на глобальный рынок территорий, методы формирования конкурентных преимуществ и имиджа (бренда) в целях привлечения в регион стейкхолдеров, их ресурсов и капиталов. Основной целью маркетинга территории Т.В. Мещеряков считает рост ее потенциала, т.е. рыночной и инвестиционной привлекательности для потребителей (резидентов и нерезидентов), что вполне логично и обоснованно. Маркетинг действительно решает вопросы формирования привлекательности такого сложного продукта, как территория, для потребителей.
Ф. Котлер  к основным целям маркетинга территории относит:
увеличение благосостояния жителей территории;
развитие промышленности и рост экономики региона в целом;
привлечение иностранных инвестиций;
улучшение инфраструктуры;
развитие малого и среднего бизнеса;
развитие туристического сектора;
привлечение внимания и инвестиций со стороны государственных органов власти;
привлечение рабочей силы, нового населения и т.п.
За относительно короткий период времени концепция маркетинга территорий прошла несколько стадий развития:
продажи мест;
продвижения мест;
инструмента планирования;
корпоративного бренда.
Генеральная цель управление развития территорий — формирование социально ориентированного и регулируемого государством рынка. Сформулируем основные цели управления развитием территорий: 
максимальное использование природно-климатических особенностей территорий, предотвращение загрязнения окружающей среды, комплексная экологическая защита территорий; 
развитие конкурентных рынков товаров, труда и капитала; 
обеспечение минимальных социальных стандартов для населения, выравнивание условий жизнедеятельности для всех районов области; 
приоритетное развитие отраслей, имеющих важное стратегическое значение; 
стимулирование развития районов и городов, располагающих крупным научно-техническим потенциалом, которые могут стать «локомотивами» и «точками роста» для экономики страны; 
развитие инфраструктурных систем (транспорта, связи, информатики и др.). 
Указанные цели характеризуют две стороны территориального развития: 
1) экономическую активность, которая требует рационального распределения производства в пространстве и использования потенциала территории в целях повышения общенационального благосостояния; 
2) социальную справедливость, т. е. более или менее равные возможности достижения желаемого благосостояния для жителей всех территорий.
При этом решение социально-экономических проблем территорий, таких как оптимизация территориальных пропорций в экономике, получает правовой статус, а также создает предпосылки для накопления необходимых для этого средств, и задача реализации намеченных мероприятий приобретает обязательный характер [1].
В системе индикативного управления социально-экономическим развитием территорий целесообразно выделить систему индикаторов социально-экономического развития территорий на общегосударственном уровне экономического развития (таблица 1) [2]. 
Практика хозяйственного управления все чаще демонстрирует примеры активного использования концепции и инструментов маркетинга для формирования имиджа территорий. Применение маркетингового подхода к управлению территорией требует развития теории и методологии геомаркетинга и, в первую очередь, уточнения и выявления сущности ключевых терминов и понятий, разработки маркетинговых стратегий позиционирования и продвижения территорий, основанных на интегрировании, то есть использовании коммуникационных инструментов (рекламы,  PR, стимулирование сбыта, прямой маркетинг, личные продажи, интернет, мерчандайзинг, спонсорство, упаковка, франчайзинг), методологии управления территориальным маркетингом и формирования благоприятного имиджа территорий, что позволит на практике применять адекватные концепции и принципы маркетинга территории, разрабатывать наиболее адаптивные и эффективные механизмы реализации маркетинговых технологий, обеспечивающих рост конкурентоспособности территорий и благосостояния их жителей.
Для формирования благоприятного имиджа территорий необходимо изучить такие важные дефиниции, как статус государства (страны) и его состоятельность, оказывающие влияние на повышение их конкурентоспособности.

Таблица 1  Система индикаторов социально-экономического развития территорий
	Уровень экономического развития
	Индикаторы
	Показатели 

	Общегосударственный
	Темп инвестиционных процессов, уровень инвестиционной привлекательности
	Мультипликатор инвестиций, инвестиции в основной капитал, доля инвестиций производственного назначения, источники финансового обеспечения инвестиционной политики территорий.

	
	Доля сбережений и накоплений населения
	Платежеспособный спрос, норма сбережений, текущий платежеспособный спрос на жилье, доступность жилья.

	
	Темпы экономического развития.
	Номинальный ВВП, реальный ВВП,
ВВП на душу населения, ВНП, национальный доход.

	
	Темп инфляционных процессов
	Индекс потребительских цен,
индекс-дефлятор ВВП, индекс цен производителей промышленной продукции, налоговые ставки.

	
	Уровень качества жизни
	Размер минимального потребительского бюджета, реальные денежные доходы населения, продолжительность жизни,
социальный прожиточный минимум,
уровень потребления материальных благ и услуг, физиологический прожиточный минимум, уровень бедности, мультипликатор занятости, личные сбережения.

	
	Социальные индикаторы
	естественный прирост (убыль) населения; степень износа основных фондов; индекс стоимости жизни; объем промышленной продукции; уровень безработицы; покупательная способность населения; занятость и доля населения с уровнем; дохода ниже прожиточного уровня; продолжительность жизни, уровень здоровья населения; обеспеченность населения товарами и платными услугами; обеспеченность населения объектами социальной инфраструктуры; инновационная активность организаций; ввод в действие жилых домов; выбросы загрязняющих веществ в атмосферу; коэффициент преступности.

	
	Экономические индикаторы
	ВРП на душу населения; объем внешнеторгового оборота; объем платных услуг; грузооборот предприятий транспорта; индекс производства продукции сельского хозяйства; коэффициент обеспеченности бюджета; инвестиции в основной капитал; коэффициент финансовой зависимости;  оборот розничной торговли на душу населения.  



Анализ экономических тенденций последних лет свидетельствовал о том, что ключевой структурной проблемой экономики специфических территорий явился рост диспропорций социально-экономического развития территорий, ставший существенным тормозящим фактором на пути к стабильно высоким темпам экономического роста стран. Основными факторами, усугубляющими диспропорции в развитии территорий, являются следующие: 
неоднородная адаптивность территорий с разной структурой экономикой к функционированию в условиях рыночной конкуренции;
отраслевой принцип управления экономикой, обуславливающий стимулирование лишь базовых областей, имеющих высокую степень территориальной локализации; 
недостаточно интенсивное сотрудничество между разными регионами специфических территорий;
ослабление роли государства относительно регулирования регионального экономического развития и выравнивание диспропорций в темпах и направлениях;
несимметричность влияния государства через существующие механизмы на развитие разных территорий;
реформирование системы государственного управления путем децентрализации без создания надлежащей нормативно-правовой базы для этого процесса, что нивелировало бы влияния противостояния центральной и региональной власти на развитие экономик специфических территорий;
несбалансированность механизма бюджетного регулирования, часто функционирующего на основе двусторонних договоренностей между территориями и органами государственной и муниципальной власти.
Таким образом, в результате научного исследования, направленного на выявление специфики социально-экономического развития территорий на основе маркетинга территорий были выполнены следующие задачи:
обосновано рассмотрение территорий (регионов, городов) как  источника  социально-экономического развития экономики, а маркетинга территорий как разновидности маркетинга, осуществляемого на территории и за ее пределами в целях формирования ее конкурентных преимуществ;
определены основные цели, стадии развития маркетинга территорий  в контексте территориального развития;
выявлены и обоснованы факторы, усугубляющие диспропорции в развитии территорий;
предложена система индикаторов и показателей социально-экономического развития территорий для общегосударственного уровня.
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Annotation. This article substantiates the consideration of territories (regions, cities) as a source of socio-economic development of the economy, and marketing of territories as a type of marketing carried out on the territory and beyond to create its competitive advantages. The main goals, the stages of development of territorial marketing in the context of territorial development, are determined. Factors that aggravate disproportions in the development of territories have been identified and justified. Based on the conducted research, the author suggests a system of indicators for the socio-economic development of territories.
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