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Аннотация. В статье сопоставляются классический 4P-комплекс маркетинга и 4P-комплекс территори-

ального маркетинга. Представлены ключевые элементы, составляющие основу территориального продукта, и их 
сущность, целевая аудитория территориального продукта. На примере Самарской области рассмотрены эле-
менты территориального продукта региона, проведена оценка привлекательности Самарской области как тер-
риториального продукта.   
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В условиях нарастающей конкуренции внутри Российской Федерации и расширяющейся миро-

вой глобализации территориям необходимо обеспечивать конкурентные преимущества, которые поз-
волят получить выгодное положение в борьбе за рабочую силу, за привлечение бюджетных, инве-
стиционных ресурсов, туристов и др. Данный факт обуславливает важность и значимость развития 
такого направления маркетинга как маркетинг территории. 

Исследование маркетинга территории не может осуществляться путем применения классической 
концепции маркетинга, поскольку территорию нельзя представить даже в широком смысле как товар и 
производителя какого-то продукта. В связи с этим классический комплекс маркетинга претерпевает опре-
деленные изменения, которые позволяют сформировать комплекс территориального маркетинга. В дан-
ном случае территория представляет собой специфический товар – комплексный «мегапродукт». 
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Комплекс территориального маркетинга может быть представлен как измененный 4P-комплекс 

маркетинга, то есть territorial product (территориальный продукт), price of the territorial product (цена 
территориального продукта), place of the territorial product (место территориального продукта), 
promotion of the territorial product (продвижение территориального продукта).  

Территориальный продукт – наполнение социальной и экономической программой территории, 
которая предлагается внутренним и внешним покупателям, что обеспечивает их материальное и ду-
ховное развитие, настоящие и будущие потребности, потребление и сбережение [10]. 

Территориальный продукт – это комплексное понятие, состоящее из трех элементов: 
 конкретные характеристики и ресурсы территории (человек воспринимает территорию как 

объект своего месторасположения с определенными характеристиками); 
 конкретное место, где человек будет получать и тратить доходы (человек воспринимает 

территорию как объект своих экономических и социальных интересов); 
 система организации и качество менеджмента данной территории (человек воспринимает 

общественно-организованные силы территории, которые будут определять и влиять на его жизнь и 
деловую активность) [4]. 

Оценка определенной территории как более привлекательного территориального продукта в 
сравнении с территориальными продуктами территорий-конкурентов позволяет говорить: 

 во-первых, о возможности привлечения постоянного населения, что в оптимальных преде-
лах станет фактором роста экономики и повышения благосостояния населения территории; 

 во-вторых, о возможности привлечения туристического потока, что привлечет дополнитель-
ный спрос на товары и услуги территории; 

 в-третьих, о возможности привлечения как новых национальных инвесторов, так и зарубеж-
ных инвесторов, что позволит улучшить инфраструктуру региона, создать новые рабочие места и др. 

Таким образом, территориальный продукт можно представить как конкретную территорию, ко-
торая характеризуется определенными географическими, экологическими, природно-ресурсными, 
социально-экономическими, правовыми, политическими факторами, которые влияют на восприятие 
данной территории человеком. Территориальный продукт формируется на протяжении долгого ис-
торического периода, что создает трудности в возможности стремительного его преобразования, 
улучшения. Кроме того, данный факт обусловлен непосредственно многообразием тех характери-
стик, которые определяют территориальный продукт. В то же время стоит отметить, что для каче-
ственного продвижения территориального продукта изменение всех характеристик территории не 
является обязательным, достаточным является качественное преобразование нескольких характери-
стик, что позволит повысить конкурентоспособность и привлекательность территориального про-
дукта. 

К целевым аудиториям территориального продукта стоит отнести три основные категории: 
 население: постоянное население территории, временно присутствующее население терри-

тории с различными целями, в том числе, связанными с туризмом, экономической деятельностью или 
иной общественной деятельностью; 

 инвесторы: физические и юридическая лица, осуществляющие свою деятельность как в дан-
ной территории, так и вне ее, заинтересованные во вложении собственных, заемных капиталов на 
территории с целью получения экономических и иных выгод; 

 государственные и муниципальные органы власти: они могут видеть территорию в качестве 
объекта для оказания помощи, для сотрудничества, для ускоренного развития и иных действий [3]. 

В качестве объекта исследования территориального продукта, его компонентов обратимся к 
территориальному продукту Самарской области. Самарская область входит в число наиболее соци-
ально-экономически развитых регионов Приволжского федерального округа (ПФО). В 2019 году по 
объему ВРП на душу населения, который является основным показателем уровня жизни, Самарская 
область занимала 4 место в рейтинге регионов ПФО. 

Начнем анализ территориального продукта Самарской области с географического положения 
и ресурсов территории. Географическое положение Самарской области можно охарактеризовать как 
выгодное, поскольку в близкой доступности находятся несколько крупных городов Российской Феде-
рации, а также города Республики Казахстан. Регион находится на близком расстоянии (меньше  
1 000 км) от 10 городов с населением больше 1 млн человек, включая Москву. Также стоит отметить, 
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что через Самарскую область проходят несколько крупных федеральных автомобильных трасс. Также 
выгодную особенность Самарской области определяет наличие крупной двухъядерной Самарско-То-
льяттинской агломерации, которая является 3-ей по площади в РФ. Самарско-Тольяттинская агломе-
рация концентрирует в себе более 80% производственного потенциала Самарской области, что опре-
деляет ее важнейшее значение в социально-экономическом развитии региона [5]. Самарско-Тольят-
тинская агломерация обуславливает географическую привлекательность Самарской области, по-
скольку позволяет обеспечивать ускоренное развитие под воздействием агломерационных эффектов 
во взаимодействии населения, организаций, а также органов региональной и муниципальной власти. 
Основными полезными ископаемыми области являются нефть и попутный газ [8]. Также Самарская 
область обладает запасами следующих полезных ископаемых, таких как сырье для производства 
стекла и цемента, строительный песок, гипс и др. 

Переходя к анализу социальных и экономических характеристик территориального продукта 
Самарской области, стоит отметить, что под влиянием выгодного географического положения и нали-
чия различных природных ресурсов регион обладает развитой добывающей и обрабатывающей про-
мышленностями. Уникальные природно-рекреационные ресурсы в совокупности с выгодным геогра-
фическим положением могут дать хороший импульс развитию индустрии туризма и гостеприимства 
[2]. Самарская область характеризуется высоким уровнем доходов населения относительно величины 
прожиточного минимума. Среднемесячные денежные доходы населения Самарской области в 2019 г. 
на 180% превышают установленный размер величины прожиточного минимума, среднемесячная 
назначенная пенсия – на 81%, а среднемесячная начисленная заработная плата – на 213%. Самар-
ская область входит в число регионов-лидеров ПФО по уровню жизни, занимая 5 место в рейтингах 
по показателям среднемесячных денежных доходов на душу населения и уровня бедности, 3 место в 
рейтинге по уровню безработицы. Самарская область в 2021 году 7 место национальном инвестици-
онном рейтинге регионов РФ, составленным Агентством стратегических инициатив [6]. Таким обра-
зом, территориальный продукт Самарской области в разрезе экономических и социальных характе-
ристик можно охарактеризовать как один из наиболее привлекательных не только в ПФО, но и в 
Российской Федерации. 

В разрезе компонента территориального продукта, который определяет качество менеджмента 
территории, можно отметить, что Самарская область также обладает рядом преимуществ. Самарская 
область согласно рейтингу субъектов Российской Федерации по уровню развития государственно-
частного партнерства, разработанному Министерством экономического развития РФ, в 2020 году вхо-
дила в число ТОП-7 регионов РФ [9]. Самарская область характеризуется развитой нормативно-ин-
ституциональной средой, наличием квалифицированных управленцев в области государственно-
частного партнерства, что, несомненно, характеризует территориальный менеджмент как качествен-
ный. Поскольку реализация государственно-частных проектов позволяет улучшать социальную, эко-
номическую инфраструктуру региона, что обеспечивает привлекательность и конкурентные преиму-
щества территориального продукта. Проекты в отрасли здравоохранения и санаторно-курортного ле-
чения занимают около 26% от общего числа проектов, реализуемых в Самарской области в период 
2010–2020 гг., что свидетельствует о развитом взаимодействии органов региональной и муниципаль-
ной власти с бизнесом в данной отрасли. Данный факт обусловлен растущей значимостью доступного 
обеспечения качественных медицинских услуг населению по различным направлениям, главным об-
разом, обусловленное необходимостью повышения средней ожидаемой продолжительности жизни. 

Самарская область характеризуется высоким качеством институтов относительно других реги-
онов РФ на основании оценки индекса конкурентоспособности регионов РФ [7]. В современных усло-
виях для устойчивого регионального развития необходима система стратегического управления, опи-
рающаяся на принципы открытости власти, гибкости и взаимодействия со всеми экономическими 
субъектами и гражданским обществом [1]. Наличие эффективных управленцев в Самарской области 
в различных сферах государственного управления и регулирования обуславливает преимущества ре-
гиона, позволяющие ему сформировать конкурентный и привлекательный территориальный продукт. 

Таким образом, территориальный продукт представляет собой комплекс территориальный, гео-
графических, природно-ресурсных, социальных, экономических, правовых, политических, управлен-
ческих характеристик конкретной территории, которые позволяют обусловить привлекательность 
данной территории для внутренних и внешних потребителей. На примере Самарской области были 
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рассмотрены компоненты территориального продукта. На основании проведенного исследования 
можно сделать вывод о том, что территориальный продукт Самарской области обладает рядом кон-
курентных преимуществ по сравнению с территориальными продуктами других регионов ПФО, что 
дает основу для успешного продвижения территориального продукта Самарской области в современ-
ных реалиях. 
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