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РОЛЬ МАРКЕТИНГА РЕГИОНОВ
В ИННОВАЦИОННОЙ ЭКОНОМИКЕ 

РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ

Региональная экономическая политика Беларуси является со-
ставной частью государственной макроэкономической полити-
ки, что подтверждается основными положениями Программы 
деятельности Правительства Республики Беларусь на 2016–2020 
годы. Она направлена на комплексное развитие регионов, форми-
рование инновационных экономических и социальных структур 
их хозяйствования и государственную поддержку тех регионов, 
которые могут испытывать определенные проблемы в концентра-
ции ресурсов на ключевых направлениях (экспорт, инвестиции, 
занятость). 

Особенность действий руководства нашей страны в области ре-
гиональной политики на современном этапе – переход от поддержи-
вающих мер к мерам, способным обеспечить максимальную отдачу 
и получение долгосрочных эффектов устойчивого развития регио-
нов и республики в целом. 

В связи с этим для повышения бизнес-потенциала регионов 
Республики Беларусь и их конкурентоспособности на внутреннем 
и внешнем рынках могут быть применены методы и инструменты 
маркетинга, так как регионы в современных экономических усло-
виях можно рассматривать и как продавца товаров и услуг, и как 
специфический товар, имеющий свою стоимость и полезность, 
и определенным образом воспринимающийся его основными и по-
тенциальными потребителями. 

Маркетинг регионов предполагает, что деятельность организа-
ций на рынке должна учитывать не только бизнес-взаимодействие 
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их с потребителями и обществом, но включать разработку и реализа-
цию долгосрочного комплексного развития социальной сферы.

Маркетинг регионов комбинирует все усилия региональной си-
стемы на различных территориальных рынках, что в итоге позволя-
ет достичь синергетического эффекта: региональный рынок, рынок 
других субъектов территориально-экономического пространства 
страны и рынки других стран выступают как системное образование. 

В основу маркетинга регионов должно быть положено систе-
матическое и планомерное изучение состояния и тенденций разви-
тия его территории. При этом необходимо учитывать, что динамика 
внешнего и внутреннего развития регионов может иметь и положи-
тельные, и отрицательные тенденции. Внешними положительными 
и негативными факторами территориального развития являются НТП, 
глобальная конкуренция, региональная политика государства и др. 
Внутренние положительные тенденции территориального развития 
связаны с притоком инвестиций, совершенствованием традиционных 
и созданием новых отраслей экономики, увеличением занятости на-
селения, повышением уровня качества жизни, ростом численности 
и др., отрицательные – с дефицитом местных бюджетов, ростом безра-
ботицы, миграцией, снижением уровня рождаемости и др. 

Объективная оценка и учет вышеперечисленных тенденций спо-
собствует принятию региональных маркетинговых решений о сег-
ментации рынков, выборе целевого рынка, разработке комплекса 
маркетинга, обосновывает маркетинговые стратегии выхода на но-
вые рынки и др.

Достижение регионами данных маркетинговых решений в первую 
очередь определяется применением инструментария «маркетинг-микс»:

• товар или свойственные регионам конкурентные преимущест-
ва и недостатки;

• место, или географическое положение регионов;
• цена, или расходы покупателей товаров и услуг регионов, кото-

рые обусловлены особенностями регионального бизнеса, и расходы 
потребителей на приобретение продукции, произведенной регио-
нальными предприятиями-экспортерами;

• продвижение, или совокупность действий, которые направле-
ны на формирование позитивного отношения к регионам, продук-
ции, выпускаемой на их территории, и специфике бизнеса. 

Маркетинг регионов можно рассматривать как наиболее совер-
шенную форму коммуникации территории, которая в наибольшей 
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степени соответствует целям и задачам их социально-экономическо-
го развития. 

В связи с этим стратегическими направлениями маркетинга ре-
гионов, являются маркетинг имиджа, маркетинг достопримечатель-
ностей, маркетинг инфраструктуры, обеспечение поддержки со сто-
роны различных групп общественности и реклама территории.

Маркетинг имиджа направлен на формирование и распростране-
ние образа региона с учетом уже сложившегося имиджа и оценки ре-
ального экономического и социокультурного положения. Для оценки 
регионального имиджа и его дальнейшего продвижения необходимо 
проведение диагностики, которая должна осуществляться не толь-
ко по запросу руководителей региона, но и представителей бизнеса 
и социокультурной сферы. 

Это, во-первых, позволит дать объективную характеристику 
имиджа региона (привлекательный/непривлекательный, позитив-
ный/негативный, слабый, смешанный, противоречивый), а во-вто-
рых, в зависимости от полученного результата определить долго-
срочные мероприятия по его устойчивому развитию.

Маркетинг достопримечательностей, дополняющий маркетинг 
имиджа и влияющий на репутацию региона, связан с использова-
нием его территории, включая природно-климатические условия, 
экологию, историческое наследие, объекты культуры и отдыха, ме-
ста, связанные с известными личностями региона и др. Акцентиру-
ется внимание на индивидуальности, известности и комплексном 
использовании достопримечательностей, так как от этого зависит 
дальнейшее планирование региональной стратегия маркетинга до-
стопримечательностей.

Под маркетингом инфраструктуры понимается обеспечение бе-
зопасности, развитость транспортной сети, сферы бытовых услуг, 
медицинского обслуживания, гостиничного бизнеса, эффективность 
энергоснабжения, наличие современных коммуникаций с использова-
нием IT-технологий, уровень образования и культуры населения и др. 

Поддержка имиджа региона со стороны различных групп обще-
ственности (граждане, постоянно проживающим на его территории, 
органы государственной власти и управления, общественные объе-
динения и политические партии, СМИ и др.) заключается в их по-
зитивной внутренней и внешней мотивации по отношению к ино-
региональным представителям. Использование рекламы территорий 
направлено на создание и поддержание имиджа территориального 
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образования с целью продвижения привлекательности всех имею-
щихся ресурсов (природных, материально-технических, финансо-
вых, трудовых, социальных и др.), а при необходимости целенаправ-
ленного изменения идентификации региона среди представителей 
наиболее значимых для него целевых групп: населения, посетите-
лей, инвесторов, представителей отечественного и зарубежной биз-
неса и др. 

Содержание рекламы территорий направлено на информирова-
ние целевых аудиторий о регионе и региональном продукте, убежде-
ние в предпочтительности приобретения данного продукта, сохра-
нение осведомленности о нем на основе поддержки положительных 
эмоций у лиц, которые уже отдали предпочтение региону и продукту.

Для распространения рекламы территории применяются раз-
личные инструменты для влияния на целевые группы: СМИ (те-
левидение, радио, наружная реклама, региональная пресса, общие 
и специальные журналы и др.), реклама для продажи товаров по 
почте, реклама региональных выставок, реклама юбилейных празд-
неств и т. д. Основным критерием выбора инструмента служит эф-
фективность его воздействия на целевых потребителей.

Использование в Республики Беларусь инструментов маркетин-
га регионов и реализация его стратегических направлений сформи-
рует эффективную систему социально-экономических механизмов, 
которые направлены на расширение и качественное развитие дея-
тельности регионов в соответствии с их целевой территориально-
экономической ориентацией. Это повысит конкурентоспособность 
региональных экспортоориентированных промышленных органи-
заций, будет способствовать развитию туризма и сферы услуг, по-
зволит решать определенные проблемы регионов и их региональных 
образований.
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 ПРИНЦИПЫ ЭФФЕКТИВНОГО 
УПРАВЛЕНИЯ В СФЕРЕ ГОСУДАРСТВЕННО-

ЧАСТНОГО ПАРТНЕРСТВА
Построение инновационной рыночной экономики, экономики 

знаний в Республике Беларусь  требует пересмотра  теоретических 


