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Цель. Изучение особенностей применения стратегического управления в процессе выявления и формирова-

ния маркетингового потенциала социально-экономического развития крупного города.

Методы. Проведен анализ теоретических подходов маркетингового потенциала и выявлена специфика тер-

риториального маркетинга, как одного из видов общего маркетинга

Результаты. Исходя из проведенного анализа, маркетинговый потенциал определен как совокупность раз-

личных видов ресурсов, обеспечивающих устойчивое социально-экономическое развитие территории, ее конку-

рентоспособность и позиционирование на внутреннем и мировом рынках на базе расширенного воспроизводства 

в соответствии с экономическими законами и закономерностями. Также в статье обоснована значимость страте-

гического управления в процессе выявления и формирования маркетингового потенциала социально-экономи-

ческого развития крупного города.

Научная новизна. Определены сущность маркетингового потенциала крупного города, а также его место 

в процессе стратегического управления социально-экономическим развитием крупного города.
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Purpose. To study specifi c features of the use of strategic management in the process of identifi cation and formation 

of marketing potential of socio-economic development of a large city.

Methods. Theoretical approaches of marketing potential are analyzed and specifi cs of territorial marketing, as a kind 

of general marketing are revealed.

Results. Proceeding from the analysis, marketing capacity is defi ned as a collection of various types of resources 

ensuring sustainable socio-economic development of the area, its competitiveness and positioning in the domestic and 

international markets on the basis of expanded reproduction in accordance with the economic laws and norms. Also, the 

importance of strategic management in the identifi cation and formation of marketing capacity of socioeconomic develop-

ment of a large city is justifi ed in the article.

Scientifi c novelty. The essence of marketing capacity of a large city, as well as its place in the process of strategic 

management of socio-economic development of a large city is identifi ed.

Key words: territorial marketing, large cities, territory management, marketing potential, strategy.

В настоящее время на территории Российской 

Федерации преобладающей является городская форма 

расселения. По данным переписи населения 2010 года 

большая часть граждан России проживает в городах 

и составляет 73,7 % от общего числа россиян. Совре-

менный город оказывает комплексное и всеобъемлю-

щее влияние на все подсистемы современного обще-

ства, в частности, политическую, экономическую, 

социальную, демографическую, пространственную 

и культурную, что наиболее выражено в крупных 

городах, между которыми усиливается конкурентная 

борьба за ограниченные ресурсы (человеческие, эко-

номические, технологические и другие). Все это обу-

словлено тем, что они являются крупнейшими по 

численности населения городами в рамках определен-

ного субъекта Федерации, а также вносят существен-

ный вклад в формирование региональных показателей 

социально-экономического развития.

В качестве примера можно привести вклад пер-

вых трех крупных по численности населения городов 

Свердловской области в формирование региональных 

показателей. В целом Екатеринбург, Нижний Тагил 

и Каменск-Уральский концентрируют порядка 80 % 

оборота розничной торговли и около 45 % от общей 

численности населения области, что свидетельствует 

о значимости данной группы городов в экономике 

субъекта Федерации.

Именно в крупных городах происходит процесс 

формирования стандартов качества жизни, соответ-

ствующих современным критериям и дающих возмож-

ность развивать экономический потенциал общества. 

Они являются центрами крупных городских агломе-

раций, в которых происходит не только концентрация 

населения, а также экономического и научного потен-

циала.

Усиление агломерационных процессов в крупных 

городах регионов обусловлено увеличением террито-

риальной концентрации промышленного производства, 

трудовых ресурсов и развитием интенсивных произ-

водственных, транспортных, а также культурно-быто-

вых связей. Для крупных городов регионов и близко 

расположенных к ним более мелких населенных пун-

ктов характерны не только транспортная доступ-

ность центра агломерации, но и массовая маятниковая 

миграция населения, которая вписывается в недельный 

или ежедневный жизненный цикл. Для жителей насе-

ленных пунктов, входящих в агломерацию ядро агло-

мерации становится трудовым, учебным, культурным 

и торговым центром.

Именно усиление агломерационных процессов ста-

новится катализатором для диверсификации экономики 

крупного города на основе развития видов деятельно-

сти, ориентированных на удовлетворение потребностей 

градообразующего предприятия, непроизводственной 

сферы, а также потребительского рынка.

В условиях рыночной системы хозяйствования 

обеспечить высокие темпы экономического роста 

страны позволит только всестороннее развитие город-

ской агломерации, то есть не только промышленное 

производство, но также емкие и динамичные рынки, 

человеческий капитал, инновационный потенциал. 

Этого можно достичь только при условии выявления 

и формирования маркетингового потенциала соци-

ально-экономического развития города.

Применение маркетинговых инструмен-

тов в процессе стратегического управления 
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социально-экономическим развитием крупного города 

становится все более актуальным, что обусловлено 

возможностью проведения оценки имеющихся эко-

номических, трудовых, технологических, природных 

и иных ресурсов, а также определения маркетингового 

потенциала социально-экономического развития тер-

ритории.

Приходится констатировать тот факт, что марке-

тинговый потенциал пока не получил должного рас-

смотрения в научных трудах. В связи с чем рассмо-

трим различные подходы к понятию потенциала.

Так в «Русском толковом словаре» дано следую-

щее определение потенциала: «совокупность средств, 

возможностей в какой-либо области» [1, с. 518].

В свою очередь толковом словаре С. И. Ожегова 

и Н. Ю. Шведовой под потенциалом понимается «…сте-

пень мощности в каком-нибудь отношении, совокуп-

ность каких-нибудь средств, возможностей» [2, с. 571].

Также весьма интересным представляется подход 

к интерпретации понятия «социально-экономический 

потенциал муниципалитета».

Так Е. С. Барабаш [3] под социально-экономиче-

ским потенциалом муниципалитета понимает инвести-

ционную активность, численность населения и уровень 

экономического развития муниципалитетов.

Далее рассмотрим различные подходы к маркетин-

говому потенциалу.

Так, по мнению А. Н. Кривенко маркетинговый 

потенциал территории «можно определить как инте-

гральную оценку возможностей и ограничений терри-

тории» [4, c. 319].

В свою очередь О. В. Жердева под маркетинговым 

потенциалом понимает «неотъемлемую часть потен-

циала территории, которая отражает совокупную спо-

собность маркетинговой системы территории (орга-

нов территориального управления, осуществляющих 

маркетинговую функцию по формированию спроса на 

территорию) обеспечивать ее постоянную конкуренто-

способность на рынке геопродуктов благодаря эффек-

тивному использованию маркетингового инструмента-

рия» [5, c. 237].

Учитывая специфику крупного города, а также 

представленные выше теоретические подходы к поня-

тиям «потенциал» и «социально-экономический потен-

циал муниципалитета», нами предлагается следующий 

подход к понятию «маркетинговый потенциал соци-

ально-экономического развития крупного города».

Маркетинговый потенциал социально-экономи-

ческого развития крупного города – это совокупность 

природных, экономических, социальных, историко-

культурных, информационных, национальных, тру-

довых, инфраструктурных, демографических и рекре-

ационных ресурсов, обеспечивающих устойчивое 

социально-экономическое развитие территории, ее 

конкурентоспособность и позиционирование на вну-

треннем и мировом рынках на базе расширенного вос-

производства в соответствии с экономическими зако-

нами и закономерностями.

Процесс выявления и формирования маркетинго-

вого потенциала социально-экономического развития 

крупного города непосредственно связан со стратеги-

ческим управлением территорией, что позволяет соз-

давать и продвигать, как в интернет-пространстве, так 

и через другие средства коммуникаций, те уникальные 

достоинства территории, благодаря которым будут 

привлечены потенциальные трудовые ресурсы, сфор-

мирована инвестиционная привлекательность террито-

рии, а также достигнуты устойчивое социально-эконо-

мическое развитие и наиболее полное удовлетворение 

потребностей всех групп населения, проживающих на 

данной территории.

При этом важно отметить, что территория, как объ-

ект маркетингового стратегического управления, отли-

чается от коммерческих предприятий тем, что перенос 

успешного опыта маркетингового стратегического 

планирования является нецелесообразным в связи со 

спецификой самой территории (географической, эко-

номической, промышленной специализации) и особен-

ностями местного населения.

Учитывая эти особенности, разработка маркетин-

говой стратегии социально-экономического развития 

крупного города базируется на ряде предпосылок:

• крупный город обладает собственной историей 

и функциональной специализацией, уникальным тер-

риториальным расположением, местом в иерархии 

населенных пунктов и административным статусом. 

В связи с этим в процессе стратегического управления 

развитием необходимо учитывать и малоизвестные, 

но актуальные для продвижения территории истори-

ческие факты, которые помогут ее позиционировать 

относительно других населенных пунктов.

• при разработке стратегических документов 

социально-экономического развития крупного города 

должна учитываться траектория развития территории, 

как в исторической ретроспективе, так и в перспек-

тиве. Таким образом, необходимо выявление и форми-

рование маркетингового потенциала социально-эко-

номического развития крупного города (ускоренное 

развитие отраслей, подотраслей или отдельных произ-

водств; основных направлений инновационного раз-

вития; сокращение производства некоторых видов 

продукции, что может происходить в связи с устаре-

ванием, исчерпанием ресурсной базы и по иным при-

чинам; направленности «перелива» и диверсификации 

капиталов и пр.)

• в условиях усиления агломерационных процес-

сов органы государственной власти и местного само-

управления должны учитывать не только тенденции 
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социально-экономического развития самого города, но 

и наличие агломерационных процессов, территориаль-

ную приближенность агломераций-конкурентов.

В условиях рыночной системы хозяйствования 

и усиления конкурентной борьбы городов за ограни-

ченные ресурсы огромное практическое значение при-

обретает разработка качественно новой городской со-

циально-экономической политики, основанной на 

применении инструментов, позволяющих выявить 

маркетинговый потенциал города.

Графически место маркетингового потенциала 

в системе стратегического управления социально-эко-

номическим развитием территории представлено на 

рисунке 1.

Применение стратегического управления позво-

ляет создавать более благоприятные условия для мак-

симизации использования маркетингового потенциала 

территории, формирования устойчивого социально-

экономического развития, повышения уровня кон-

курентоспособности и инвестиционной привлека-

тельности территории, а также наиболее полного 

удовлетворения потребностей всех групп населе-

ния, проживающих на данной территории, так как 

маркетинговое стратегическое планирование, ориен-

тировано на более широкое использование всего ком-

плекса маркетинга, что в свою очередь, окажет поло-

жительное влияние на экономику города в целом.

Таким образом, по результатам исследования авто-

рами делаются следующие выводы.

Во-первых, определение стратегических направ-

лений социально-экономического развития крупного 

города должно быть основано на выявлении и форми-

ровании маркетингового потенциала социально-эконо-

мического развития города.

Во-вторых, перенос успешного опыта маркетин-

гового стратегического управления развитием города 

является нецелесообразным, что обусловлено специфи-

кой, как самой территории, так и местного населения.

В-третьих, маркетинговый потенциал социально-

экономического развития крупного города включает 

в себя природные, экономические, социальные, исто-

рико-культурные и другие ресурсы, обеспечивающие 

устойчивое социально-экономическое развитие терри-

тории, ее конкурентоспособность и позиционирование 

на внутреннем и мировом рынках на базе расширен-

ного воспроизводства в соответствии с экономиче-

скими законами и закономерностями.

Внутренняя 
среда 

крупного города

Потребители 
крупного города 

(внутренние и внешние)

Маркетинговая стратегия 
социально-экономического 
развития крупного города

Маркетинговые цели 
социально-экономического 
развития крупного города

Социально-экономические 
и производственно-технические 
цели развития крупного города

SWOT-матрица социально-экономического развития крупного города

Стратегические и среднесрочные планы и программы развития крупного города 
с учетом маркетингового аспекта развития территории

Маркетинговый потенциал социально-экономического развития крупного города

Положение города
 в региональной системе 

расселения

Внешняя среда 
крупного 

города

Стратегия 
продвижения 

крупного города

Стратегия диверсификации 
экономики крупного 

города

Стратегия интеграции 
экономики крупного 

города

Стратегия совершенствования 
институциональной структуры  

экономики крупного города

Рис. 1. Маркетинговый потенциал в системе стратегического управления социально-экономическим развитием 

крупного города
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