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Аннотация: данная статья выполнена в рамках научных изысканий автора в сфере приложения пара-

дигмы маркетинга территории в качестве комплексного подхода налаживания эффективного взаимодей-

ствия стейкхолдеров административного района крупнейшего города (в классификации Градостроительно-

го кодекса Российской Федерации) путем использования широчайшего маркетингового инструментария 

(особый акцент сделан на формировании коммуникационной стратегии). Целью работы является уточнение 

позиции городского района в качестве субъекта маркетинга территории. В рамках статьи были решены за-

дачи теоретического разграничения понятия территории как объекта и субъекта маркетинга, проведен 

сравнительный анализ города и городского района как субъектов маркетинга территорий, выделены прин-

ципиальные характеристики городского района в парадигме маркетинга территорий. 

Методы: основным методом исследования явился анализ теоретических и методических подходов к 

изучению субъектности территорий с акцентом городские локалитеты. 

Практическая значимость проведенного исследования заключается в обосновании актуальности выделе-

ния самостоятельного уровня городского района в маркетинге городов. 

Выводы: доказана целесообразность выделения административного района как самостоятельного субъ-

екта маркетинга территории, имеющего свои уникальные характеристику и идентичность. 
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Districts of large cities as subjects of territorial marketing 

 

Abstract: this article is part of the author's research into the application of the place marketing paradigm as a 

comprehensive approach to fostering effective stakeholder engagement in the administrative district of a major city 

through the use of a broad range of marketing tools (with a particular emphasis on developing a communications 

strategy). The aim of the study is to clarify the position of the urban district as a subject of place marketing. This 

article addresses the theoretical distinction between the concept of territory as an object and subject of marketing, 

provides a comparative analysis of the city and urban district as subjects of place marketing, and identifies the key 

characteristics of the urban district within the place marketing paradigm. 

Methods: The primary research method was an analysis of theoretical and methodological approaches to study-

ing the subjectivity of territories, with a focus on urban localities. 

The practical significance of this study lies in its substantiation of the relevance of identifying an independent 

level of urban district in city marketing. 
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Conclusions: The feasibility of identifying the administrative district as an independent subject of place market-

ing, with its own unique characteristics and identity, has been demonstrated. 
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Введение 

Маркетинг территории в настоящее время при-

обрел статус эффективной технологии развития 

мест не только национального и регионального, но 

и муниципального уровня. В науке констатируется 

высокий потенциал маркетинговой парадигмы 

стратегического развития территорий [1]. Вместе с 

тем, представляется, что в науке недооценено ис-

пользование маркетинговых технологий на уровне 

административных районов крупных и крупней-

ших городов. 

Материалы и методы исследований 

Подчеркнем, что изучение данного уровня тер-

риторий осуществляется в настоящее время пре-

имущественно в рамках региональной теории, 

например, И.А. Антипин, М.С. Горских [2], Ю.А. 

Закирова, С.Р. Хуснутдинова, А.А. Дембич [3] и 

др. 

Стоит отметить, что исследование администра-

тивного района города в качестве объекта марке-

тинга территории в настоящее время не часто 

можно обнаружить в научных работах. Вместе с 

тем, в науке есть работы, признающие идентич-

ность, локальность, уникальность районов, мест, 

кластеров и других типов территориальных еди-

ниц в границах городов. 

В науке общепризнано, что маркетинг города 

может распадаться на маркетинг туристических, 

жилых территорий, мест отдыха [4] и иных функ-

циональных зон, обращается внимание на необхо-

димость сохранения локальной идентичности, где 

жители сначала идентифицируют себя с районом 

города, и уже затем, собственно с городом [5]. 

Можно встретить немногочисленные работы, 

отмечающие наличие уровня городских районов в 

целях маркетинга территорий. В частности, С.В. 

Лобова [6] выделяет четвертый уровень террито-

рий (наряду с национальным, региональным, му-

ниципальным уровнями). 

Результаты и обсуждения 

Импульсом позиционирования административ-

ного района в качестве самостоятельного объекта 

маркетинга территории, а также начала разработки 

некоторых теоретических основ в данной сфере 

послужило интенсивное строительство жилья, 

приведшее к возникновению новейших админи-

стративных единиц внутри крупных и крупней-

ших городов. В качестве примера появления таких 

районов можно привести крупнейшие города 

Москву, Екатеринбург, Казань и др. 

В качестве стимула, актуализирующего тема-

тику исследования маркетинга районов в границах 

городов, стоит отметить возникновение и посте-

пенное развитие ситуаций, когда «места сами бе-

рут на себя инициативу» [7]. 

Важнейшей вехой развития маркетинга терри-

тории, которая легла в основу данного исследова-

ния является научное признание и доказанность 

наличия уникального интереса территории [8], что 

предопределило ее позиционирование в качестве 

самостоятельного субъекта маркетинга. 

Подчеркнем, что в науке отмечается эволюция 

общественного интереса (в том числе территори-

ального) от государственной монополии к инклю-

зивности [9]. Данный процесс обусловлен укреп-

лением местного самоуправления, усиливающейся 

децентрализации управления многочисленными 

аспектами развития территорий, а также становле-

нием и активизацией институтов гражданского 

общества. Сказанное в полной мере относится к 

формированию и яркой артикуляции уникального 

интереса территории. При этом, стоит отметить, 

что формирование территориального интереса 

осуществляется на всех уровнях экономики (наци-

ональном, региональном и местном). Более того 

практика показывает, что в настоящее время идет 

процесс явного обособления самостоятельного 

интереса городских районов, как обладающих 

уникальными характеристиками территорий. 

Таким образом, в настоящее время востребова-

но изучение района в границах большого города 

не только как объекта маркетинга территорий, ко-

гда решения по развитию принимаются вышесто-

ящими властями муниципального образования, но 

и в качестве субъекта маркетинга, наделенного 

возможностью принятия собственных решений. 

Диалектическая связь позиционирования райо-

на в качестве субъекта и одновременно объекта 

маркетинга территории выражается как на страте-

гическом уровне управления, когда данная терри-
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тория выступает субъектом, так и на тактическом, 

когда она принимает характер места маркетинго-

вого воздействия. 

Стоит отметить, что в рамках маркетинга горо-

да встречаются работы, подчеркивающие описан-

ную дихотомию [10]. 

Указанная диалектическая связь предопределя-

ет методологию изучения маркетинга городского 

района, предполагая его оценку и развитие как с 

точки зрения эффективности деятельности вла-

стей, результативности коммуникаций стейкхол-

деров и т.п. (как субъекта маркетинга), так и с 

точки зрения получаемого эффекта в виде привле-

ченных инвестиций, лояльностей, степени удовле-

творения интересов стейкхолдеров, позиций в 

рейтингах и т.п. (как объекта маркетинга). 

Не останавливаясь подробно на характеристике 

научных подходов к понятию территории в при-

ложении к маркетинговой парадигме, которые 

освещены, например в работе О.К. Слинковой, 

И.Д. Марковой [11], С.В. Лобовой и др. [6], сосре-

доточимся на ее интерпретации в качестве объекта 

и субъекта маркетинга. Отметим, что подавляю-

щее большинство научных работ в рамках марке-

тинга территорий позиционируют районы городов 

в качестве объекта маркетингового воздействия. 

Район крупного города как объект представляет 

собой совокупность физических и символических 

характеристик, в то время как в качестве субъекта 

маркетинга район приобретает агентность, кол-

лективную идентичность и самостоятельный тер-

риториальный интерес. 

Особую актуальность в настоящее время пред-

ставляет теория и методология изучения района 

крупного города как субъекта маркетинга терри-

тории. Стоит отметить, что позиционирование 

района в качестве активного актора, способного 

инициировать и реализовывать собственную мар-

кетинговую деятельность заслуживает разработки 

самостоятельной исследовательской программы, 

учитывающей концептуальные характеристики 

района, отличающие его от крупных территорий 

более высокой иерархической ступени. 

Позиционирование городского района в каче-

стве субъекта маркетинга территории имеет под 

собой разработанные научные основания. На 

наличие экономической субъектности территории 

указывается многочисленными учеными, в част-

ности, характеристика экономической субъектно-

сти региона описана в работе профессора Ю.С. 

Колесникова, где она интерпретируется как 

«…заключающаяся в хозяйственной и ресурсной 

самостоятельности, суверенности социально-

экономических интересов, институционально за-

крепленной автономной ответственности» [12]. 

Интерпретация городского района в качестве со-

циально- экономической системы позволяет на 

основании научных работ Г.Б. Клейнера выделить 

некоторые признаки субъектности территорий 

данного уровня, например, как отметил академик: 

«Признание субъектности экономических систем 

предполагает их индивидуальность…» [13, с. 12]. 

Опираясь на научный подход Ю.С. Колесникова, 

выделившего «минимум» признаков, составляю-

щих содержательную характеристику субъектно-

сти территории [12, с. 1122], приведем их пере-

чень: (1) суверенная ответственность за воспроиз-

водство природно-хозяйственной системы… за-

крепленные институциональными и неформаль-

ными практиками, (2) наличие инклюзивных эко-

системных интересов в социально-экономическом 

развитии, (3) наличие автономных (или совмест-

ного использования) ресурсов, и способность их 

самостоятельно использовать и воспроизводить, 

(4) способность в лице действующих на его терри-

тории хозяйствующих субъектов к конкурентному 

взаимодействию в системе многоуровневого про-

странства экономики…, (5) наличие совокупности 

институтов, регулирующих потенциал экономиче-

ской субъектности территории. 

Соотнесем характеристики административного 

района большого города и собственно города с 

точки зрения его субъектности, выделив критерии 

сравнения, которые, по нашему мнению, являются 

ключевыми для реализации агентности в марке-

тинговой деятельности (табл. 1). 

Таблица 1 

Сравнение городского района и города как субъектов маркетинга территории. 

Table1 

Comparison of an urban district and a city as subjects of territorial marketing. 
Критерий сравнения  

города и городского района 
Городской район Город 

Уровень институциональной автономии Ограниченный, строго соот-
носится с автономией города 

Высокий, строго соотносится с 
автономией региона 

Ответственность за воспроизводство 
природно-хозяйственной системы 

Субсидиарная (совместно с 
городом) 

Относительно суверенная (отчасти 
совместно с регионом) 

Наличие инклюзивных экосистемных 
интересов в социально-экономическом 
развитии 

Да, но с ограничением инте-
ресами города 

Да 
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Продолжение таблицы 1 

Continuation of Table 1 
Экономическая независимость, наличие 
ресурсов 

Относительно низкая, нет 
собственного бюджета, при 
наличии институционально 
выделенной инфраструкту-
ры, инвестиций и др. 

Относительно высокая, есть соб-
ственный бюджет и др. 

Конкурентная среда Внутригородская (между 
городским районами) 

Межгородская, внешняя 

Наличие институтов, регулирующих по-
тенциал экономической субъектности 
территории 

Есть, не должны противоре-
чить городским 

Есть, не должны противоречить 
региональным 

Идентичность Часто субкультурная Городская 
Целевые аудитории Как в городе + вышестоящая 

администрация 
Население города, мигранты, тури-
сты, инвесторы, бизнес и др. 

Характер маркетинговой деятельности Часто инициируется с низу Централизованная 

 

Таким образом, городской район как субъект 

маркетинга территории представляет собой ло-

кальную территориальную систему в составе 

крупного города, обладающую в ограниченной, но 

функционально значимой степени признаками 

субъектности. 

Район в границах города как субъект маркетин-

га территории существенным образом отличается 

от иных уровней территориального деления (му-

ниципалитетов, регионов) и имеет особенности, 

непосредственно предопределяющие как теорию, 

так и методологию его изучения в плоскости мар-

кетинговой парадигмы. Приведем наиболее важ-

ные характеристики городских районов, в некото-

ром смысле противопоставляя их городу. 

Во-первых, район, в отличие от города имеет 

иной, отчасти более расширенный круг реципиен-

тов маркетинга. В круг потребителей маркетинга 

территории района включена вышестоящая город-

ская власть, которая так же, как и иные реципиен-

ты проявляет лояльность, выделяет инвестиции и 

иные ресурсы. Район конкурирует за бюджетные 

ассигнования и крупные городские проекты 

(например, строительство метро, реконструкция 

набережной) с другими районами города. Марке-

тинг территории района является методологией 

демонстрации эффективности и потенциала. 

Во-вторых, городской район встроен в иерар-

хию территорий, находясь на нижней ступеньке, 

что требует учета в маркетинговой деятельности 

городских установок. Демонстрация районом соб-

ственной идентичности реализуется в контексте 

согласованной городской маркетинговой страте-

гии. Район одновременно является субъектом об-

щегородского маркетинга. Актуальна необходи-

мость сохранения целостности города и его райо-

нов при важности учета локальной идентичности 

территории района, самоидетиификация районов 

(малых мест) не должна противоречить целостно-

сти форм городского пространства. Таким обра-

зом, существует проблема ограниченного сувере-

нитета, маркетинговая деятельность всегда вписа-

на в стратегию города и зависит от вышестоящих 

органов власти. 

В-третьих, как правило, городские районы 

имеют ограниченные ресурсы и полномочия, 

находясь в институциональных рамках города. 

При этом, границы между городом и районом ча-

сто размыты, а полномочия и ресурсы распределе-

ны неравномерно. 

В-четвертых, городской район имеет выражен-

ную локальную идентичность, обладая варнаку-

лярностью, которая реализуется в двух аспектах: 

(1) как уникальная характеристика места (в нашем 

случае района города), а также (2) как «способ 

отождествления человека с местом» [5, с. 196] или 

«феномен чувства места» [14]. Районная идентич-

ность может выступать как механизм сплочения 

жителей, объединенных общими ценностями. 

Идентичность «не раз становилась основой для 

мобилизации общественных сил, притом в целях 

как созидательных, так и разрушительных» [15, с. 

24]. Для описания данной характеристики город-

ских районов в науке используется термин «вар-

накулярный район» – часть территории, жители 

которой осознают ее как собственное обиталище и 

которая в этом качестве может быть представлена 

как часть общественного сознания данной соци-

альной группы [15, с. 24]. 

В-пятых, существенное влияние на маркетин-

говую деятельность оказывает уровень вовлечен-

ности стейкхолдеров в развитие локалитета, ин-

тенсивности кастомизации ценностей городского 

района. Стоит отметить, что в настоящее время 

можно наблюдать существенную дифференциа-

цию городских районов больших городов по во-

влеченности жителей, власти, бизнеса и общества 

в развитие территории. 

В-шестых, успешное развитие городского рай-

она в значительной степени зависит от админи-
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стративной власти, ее активности, целеустремлен-

ности, заинтересованности в развитии малой тер-

ритории в границах крупного города. 

В-седьмых, характерной чертой городских рай-

онов является коммуникативная плотность стейк-

холдеров, обусловленная не только плотностью 

городской застройки, но и наличием, например, 

крупных предприятий на территории, а также гео-

графического положения района (центральный 

или окраина), что соответственно диктует марке-

тинговые особенности территории данного уров-

ня. 

В-восьмых, важнейшими характеристиками го-

родских районов, обуславливающих специфику 

маркетинга территории, являются социально-

демографические особенности населения от соци-

ального состава (например, рабочие районы, мо-

лодежные, семейные и т.п.) до уровня способности 

населения к самоорганизации и ментальных моде-

лей [16, с. 77]. Характерна районам и «история 

места», формирующая социальный профиль и тра-

диции, создающая героев и влияющая на архитек-

туру [5, с. 197]. 

В-девятых, стоит отметить в качестве характе-

ристики, влияющей на методологию маркетинга 

территории в городских районах наличие локаль-

ной экономической специализации [2, с. 11], кото-

рая может быть определена самой территорией 

или вменена (навязана) городом. 

Выводы 

Таким образом, выделение административного 

района в качества самостоятельного субъекта го-

родского маркетинга представляется целесообраз-

ным, экономически и управленчески оправдан-

ным, создающим основу формирования уникаль-

ной теории и методологии исследования и органи-

зации маркетинговой деятельности на уровне 

субтерриторий города. 

Основываясь на сказанном, выделим практиче-

скую значимость выделения городских районов в 

качестве самостоятельного субъекта маркетинга 

территорий. 

Во-первых, признание автономии городского 

района в городском маркетинге обеспечивает воз-

можность создания портфеля локальных (район-

ных) брендов, коммуникационных стратегий, учи-

тывающих уникальность, социально-

демографические характеристики, экономическую 

специализацию и другие особенности субтеррито-

рий города. 

Во-вторых, децентрализация маркетинговых 

стратегий создает условия формирования активно-

го сообщества городского района, вовлечение 

населения, бизнеса и власти в процессы развития 

территории, создавая эффективные коммуникации 

и развивая чувство принадлежности (чувство ме-

ста). 

В-третьих, диверсификация маркетинговой де-

ятельности обеспечит более четкое таргетирова-

ние ограниченных ресурсов и инвестиций, 

направленных на развитие территории. 

В-четвертых, продуманная маркетинговая стра-

тегия развития городского района является само-

стоятельным каналом влияния территории 

В-пятых, формализация городского района в 

качестве самостоятельного субъекта маркетинга 

территории города обеспечит формирование ме-

тодологической и управленческой основы плани-

рования, координации и контроля маркетинговых 

мероприятий. 

Таким образом, делегирование районам марке-

тинговых полномочий, а также развитие марке-

тинговой субъектности городских районов являет-

ся эффективным подходом к управлению в усло-

виях растущей сложности и диверсификации го-

родских территорий. 
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