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Аннотация. Малые города постепенно интегрируются в российскую социально-экономическую систему и вынуждены все 

больше участвовать в конкурентной борьбе за предложение качественных условий жизни для горожан, привлечение инвестиций 

и необходимой рабочей силы. Определяли приоритет маркетинговой концепции в выборе подходов для развития малых городов. 

При достижении целей, которые преследует маркетинг малого города, важная роль принадлежит предпринимательству как 

катализатору хозяйственной деятельности данного субъекта. При этом необходимо учитывать, что развивающийся малый бизнес 

не компенсирует того, что утрачено в результате рыночных преобразований прошлых десятилетий в городах, потерявших 

функции предприятий градообразующей базы или транспортно-логистических центров, если не применит все возможности 

современных методов и инструментов маркетинга. Традиционные подходы к ведению бизнеса в этих условиях не могут 

кардинально решить проблемы возрождения экономики малого города и требуют изменений. Развитие таких форм бизнеса, как 

электронный маркетинг, может быть возможностью выхода на новые рынки, снижения напряженности на рынке труда. Развитие 

малых городов требует специальных процедур: улучшения имиджа административно-территориального образования и 

повышение конкурентоспособности с помощью маркетинговых инструментов и технологий. Применение электронного 

маркетинга изменяет всю бизнес-среду малого города. Как следствие, повышается инвестиционный климат и растет 

благосостояние субъекта. Электронный маркетинг добавляет в реальный процесс продвижения территории такие факторы, как 

круглосуточная доступность, полнота информации и наличие обратной связи (в виде фидбеков), интерактивность, мгновенная 

реакция и постоянные обновления, а также другие преимущества виртуальной среды. 
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Abstract. Small towns are gradually integrating into the Russian socio-economic system and are forced to increasingly participate in the 

competition for offering quality living conditions for citizens, attracting investments and the necessary workforce. Priority of the marketing 

concept in choosing approaches for the development of small cities was determined. In achieving the goals pursued by the marketing of a 

small city, an important role belongs to entrepreneurship as a catalyst for the economic activity of this subject. It should be borne in mind 

that a developing small business does not compensate for what was lost as a result of market transformations of past decades in cities that 

have lost the functions of enterprises of a city-forming base or transport and logistics centers, if it does not apply all the possibilities of 

modern marketing methods and tools. Traditional approaches to doing business in these conditions cannot fundamentally solve the 

problems of reviving the economy of a small city and require changes. The development of such forms of business as electronic marketing 

may be an opportunity to enter new markets and reduce tension in the labor market. The development of small towns requires special 

procedures: improving the image of the administrative-territorial formation and increasing competitiveness with the help of marketing 

tools and technologies. The use of electronic marketing is changing the entire business environment of a small city. As a result, the 

investment climate rises and the welfare of the subject increases. Electronic marketing adds factors such as round-the-clock availability, 

completeness of information and the presence of feedback (in the form of feedbacks), interactivity, instant reaction and constant updates, 

as well as other advantages of the virtual environment in the real process of promoting the territory.  
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Введение 

На сегодняшний момент возникает по-

требность выбора методов и инструментария 

экономического развития российских малых 

городов. При этом они также испытывают все 

особенности локальной бизнес-среды и россий-

ского рынка в целом (например, конкуренция 

между отдельными предприятиями, городами, 

регионами как внутри одной страны), а также 

конкурентной борьбы на мировом рынке.  

Современные виды и инструменты маркетинга 

позволяют найти возможности консолидации 

ресурсов для более эффективного их использо-

вания в непростых современных условиях  

территориального развития малых городов. 
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Дадим определение малым городам – 
обычно это местные центры, которые имеют 
достаточно узкую экономическую специализа-
цию, а следовательно, и ограниченный рынок 
профессий [1]. Сюда также относят поселения 
с небольшим количеством жителей, в которых 
жители сочетают работу в промышленности 
или сфере услуг с аграрным трудом (на приуса-
дебных или дачных участках). Подобная дивер-
сификация помогает жителям малых городов 
поддерживать свое благосостояние даже в кри-
зисные для экономики страны моменты. Таким 
образом, малые города более экономически 
устойчивы по сравнению с крупными городами, 
специализированными на конкретных видах 
услуг и товаров. 

Материалы и методы 

В процессе изучения данного вопроса  
использовались методы монографические,  
статистико-экономические, сравнительного ана-
лиза. Теория и практика развития малых городов 
за последние несколько десятилетий ради-
кально изменилась. И теперь она направлена 
не только на сохранение историко-культурного 
своеобразия малых городов (малый город как 
источник расходов), но на экономическую экс-
плуатацию уникальных черт конкретного малого 
города (малый город как источник доходов). 

Результаты и обсуждения 

Данная модель, примеры использования 
которой нечасто можно встретить как в зарубеж-
ной, так и российской практике, может быть  
применена в результате построения грамотной  
маркетинговой стратегии и использования всего 
инструментария территориального маркетинга. 

Опираясь на статистику, можно сказать, 
что в малых городах проживает не более  
50 тыс. человек, в средних городах – 100 тыс. 
человек, и этот рубеж следует считать важным, 
поскольку, достигая этой величины, население, 
живущее в поселках городского типа, становится 
городскими жителями. Синтезируя имеющиеся 
точки зрения на развитие российских малых  
городов и основываясь на проведенных иссле-
дованиях в данной области, были выявлены 
главные проблемы малых городов: 

─ препятствия в привлечении новых инве-
стиционных проектов, открытии новых рабочих 
мест для высококвалифицированных кадров 
вследствие ограниченности экономической базы; 

─ проблема с интермиграцией, а также 
проблемы в системе здравоохранения из-за 
чего наблюдается уменьшение населения и 
«вымирание» малых городов; 

─ слабый уровень формирования объектов 
соцкультбыта; 

̶ преобладание в малых городах градофор-
мирующих предприятий, население практически 
полностью привязано к ним, технологическая  
отсталость большинства промышленных пред-
приятий, ранее представлявших основу эконо-
мики города. 

Следует учесть, что российская государ-
ственная политика также отмечает проблемы 
качества жизни российских граждан, включая 
данные вопросы социальной политики в государ-
ственные социально-экономические программы [4]. 

Маркетинг города для таких территорий 
призван обеспечивать: 

 притягательность, улучшение имиджа 
и престижа города; 

 повышение привлекательности сосре-
доточенных в городе материально-технических, 
финансовых, трудовых и других ресурсов; 

 привлечение инвестиций в город, как 
государственных, так и частных [1]. 

Основной таргет-группой маркетинга  
города является население, состоящее из жителей, 
инвесторов из других регионов, туристов, которые 
и выступают главными потребителями города. 
Субъектом продвижения местных интересов 
должны быть все горожане, как, например, 
предприниматели, государственные служащие, 
местные некоммерческие организации, местные 
СМИ и т. д., так как каждый сможет обнару-
жить в маркетинге города свои интересы.  
Основной задачей местных властей является 
привлечение и организация взаимодействия 
всех субъектов. Только сообща маркетинг 
можно сделать эффективным. 

Вначале жители малого города и все  
заинтересованные лица должны сформулиро-
вать конкурентные преимущества, возможные 
проблемы, с которыми впоследствии они могут 
столкнуться, как представляют свой город через 
десять–пятнадцать лет. На сегодняшний день 
само понятие города воспринимается как «товар», 
который можно с выгодой продать «потребите-
лям» – инвесторам, туристам или собственным 
жителям. Город продает себя, свои услуги и ин-
фраструктуру. Для этого необходимо охватить 
в рекламных целях как можно большую часть 
аудитории, заинтересовать ее, привлечь тури-
стов, бизнес-партнеров и т. п. Поэтому, на наш 
взгляд, электронный маркетинг справился бы 
с этой задачей гораздо эффективнее. 

Как известно, главными видами электрон-
ного маркетинга являются интернет-маркетинг, 
телефонные справочные службы, то есть все 
новые его инструменты появляются на стыке 
маркетинга и информационных технологий. Элек-
тронный маркетинг позволит стать ближе к потре-
бителю всем субъектам городского маркетинга. 
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На сегодняшний день практически в каждом 

городе работают всевозможные справочные 

службы, будь то единая справочная «09»,  

медицинская справочная система, телефонные 

справочные центры о товарах и услугах города, 

справочные центры о погоде и другие. Эти 

службы, формирующие комфортное получение 

информации для жителей и гостей города, дают 

возможность высокой степени персонализации. 

Наличие персональной информации позволяет 

проводить четко нацеленную политику в кампа-

ниях администрации города, предпринимателей, 

местного сообщества в целом; с высокой долей 

точности оценить эффективность рекламы, коли-

чество посетителей, интересы, которые привели 

их на сайт; получить обширную обратную связь; 

успешно проводить конкурентную разведку. 

Электронный маркетинг интерактивен: 

клиенты активно вовлекаются во многие бизнес-

процессы. При продвижении территории в тра-

диционных СМИ используется push-модель, 

в которой потребители пассивны, а поставщиками 

информации являются компании. Однако совре-

менная конкуренция подталкивает к pull-модели, 

в которой пользователь получает информацию 

в ответ на запрос. Активная роль потребителей 

позволяет им делать процесс поиска контроли-

руемым. Такая модель предполагает жесткое 

соперничество за внимание потребителя. Согласно 

статистическим данным количество интернет-

пользователей в России за один средний день 

составило в 2019 г.: 48943 человека, из них 

по Москве – 10931 человек. При этом среднее 

количество минут за день, проведенное в сети 

Интернет, у мужчин составило 193 мин,  

у женщин – 185 мин, без учета «офлайновых» 

тематических групп [2]. 

Диджитал-бизнес основывается на тех же 

экономических догмах, что и традиционный, 

интернет-бизнес, терминология «диджитал» лишь 

отражает его технологические особенности. 

Как уже известно, поменять базовые принципы 

бизнес-процессов невозможно даже с самыми 

новейшими технологиями, но они добавляют 

в реальный бизнес преимущества виртуальной 

среды, такие, как интерактивность, мгновенность 

реакции, полнота информации, доступность 

в любое время. 

Важнейшими инструментами маркетинга 

города, реализуемыми посредством электронного 

маркетинга, можно считать: 

 политические, правовые, научно- 

технические и другие действия и акции, 

направленные на развитие деловой, социально-

экономической, культурной жизни города; 

 коммуникационные мероприятия, де-
монстрирующие открытость города для контактов 
и позволяющие внешним субъектам лучше узнать, 
удостовериться в существенности имеющихся 
преимуществ [5]. 

В первую очередь, это связано с образом 
жизни современного общества. В условиях  
развития современных малых городов – терри-
ториальной разобщенности, невозможности 
применения традиционного маркетингового 
инструментария для участников бизнес-сообще-
ства – именно электронный маркетинг мобили-
зует внутренние ресурсы города и объединяет 
их с внешними, а также создает для участников 
информационной среды предпосылки по фор-
мированию различного рода объединений при 
решении общих задач. Такую функцию могут 
выполнять специальные сайты – агрегаторы 
контента, формирующие целостный образ малого 
города, ориентированные на все целевые группы 
территориального маркетинга, например, «Золо-
тое кольцо», «Инновационные наукограды», на 
которых будут учтены практически все возмож-
ности как социального, так и бизнес-характера 
города или группы городов, расположенных 
на незначительном расстоянии друг от друга, 
для привлечения жителей и гостей города [3]. 
Решить задачи мгновенного привлечения внима-
ния поможет лэндинг-пейдж – точка контакта 
с будущими потребителями – целевыми аудитори-
ями. При построении лэндинга мы предлагаем 
воспользоваться моделью AIDA, которая может 
быть расширена до модели AIDA-S (Attention, 
Interest, Desire, Action – Satisfaction). Данная 
модель описывает процесс принятия потреби-
телем решения о покупке продукта. AIDA-S  
состоит из следующих этапов. 

Attention (внимание), т. е. привлечение 
внимания потребителя, чаще всего с помощью 
рекламы. 

Interest (интерес), т. е. демонстрируют  
какой-то товар и услугу, используя их положи-
тельные характеристики, тем самым вызвают 
интерес потребителя. 

Desire (желание), т. е. стараются привлечь 
потребителя, вызвав у него желание купить 
определенный товар или услугу. 

Action (действие), т. е. побуждение потре-
бителя к покупке товара или услуги с помощью 
таких уловок, как гарантия качества, постгаран-
тийное обслуживание, система скидок, какие-либо 
особые условия, нацеленные только на «дан-
ного» покупателя. 

Satisfaction (удовлетворение). Поддержание 
лояльности потребителя с помощью качествен-
ного сервиса, информирования, положительного 
впечатления о товаре или услуге. 
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Основная задача – привлечение внимания 
и повышение заинтересованности потребителей, 
а также побуждение заказывать услугу или товар. 

Таким образом, можно будет привлечь 
приблизительно 2–3% туристов в малые города, 
что существенно скажется на бюджете. 

В последнее время города, стремящиеся 
конкурировать в региональном или страновом 
масштабе, все больше осознают важность фор-
мирования цифрового отражения территории. 
Они не только создают специальные ресурсы 
и создают аккаунты в социальных сетях или агре-
гаторах контента, но и намеренно стимулируют 
жителей и посетителей территорий на генера-
цию правильного цифрового контента через 
различные конкурсы или поощрения. Цифровая 
или электронная территория – сформировавшееся 
и изменяемое публичное комплексное отражение 
физической территории и происходящих на  
ней процессов в цифровой среде, доступное 
массовому потребителю и формирующее у него 
уникальное и устойчивое представление  
об изначальной территории [7]. Раскроем  
их возможности в продвижении малого города. 

Блоги известных путешественников,  
видеоблогеров, а также культурных или социаль-
ных деятелей, вызывающих доверие у больших 
аудиторий, давно стали одним из важнейших 
инструментов формирования виртуального 
представления о территории [10]. 

Туристические сайты – один из самых 
старых инструментов формирования цифровых 
территорий. В коммерческих целях сайты тури-
стических операторов и агентств формируют 
положительный образ отдельных территорий, 
часто вводя потребителя в заблуждение. При 
этом оригинального контента там не так много, 
так как производство его дорого – гораздо 
больше многократно дублированного контента 
из нескольких проверенных источников и мно-
жество контента, не подтвержденного, взятого 
из открытых источников [8]. 

С ростом использования социальных  
сетей группы, привязанные территории, могут 
формировать отношение к этой территории 
на уровне региональных, федеральных, а порой 
и международных СМИ. При этом, что очень 
важно, часто в этих группах формируют образ 
территории люди, которые могут вообще 
не иметь к ней никакого отношения [9]. Интернет-
маркетинг учитывает отношение современного 
потребителя к информации в части переориента-
ции на новые источники информации – простых 
пользователей, потребителей, «народного по-
купателя». Современный уровень доверия 
к «личному» опыту и личным рекомендациям 
очень высок. И со временем люди все больше 
стремятся проверить данные, полученные из 

официальных источников (сайты территорий, 
турагентств, каталоги), через рекомендации 
других пользователей. 

Не следует недооценивать такие, казалось 

бы, «стандартные» электронные инструменты, 

как карты. Все больше людей не стремятся ори-

ентироваться на местности – они предпочитают 

доверять свое передвижение электронным по-

мощникам – навигаторам, системам определения 

координат, геосервисам и так далее. С разви-

тием технологий все больше объектов будет  

отцифровываться, формируя не только простран-

ство пути, но и подсказывая ближнее и дальнее 

окружение в зависимости от вашего сетевого 

профиля. При этом оцифровка местности такими 

инструментами, как Google Maps или Google 

Earth, позволяет путешествовать виртуально, 

а сервисы веб-камер, вещающих в реальном 

времени, делать это в режиме реального времени, 

не выходя из дома [6]. Развитие же сервисов типа 

Google Art Project, предоставляющих возмож-

ности виртуальных туров, будет еще больше 

способствовать формированию цифровых путе-

шествий по цифровым территориям. Подобные 

мобильные гиды раскроют все возможности  

города, зачастую неизвестные даже его жителям. 

Заключение 

С каждым днем агрегаторы контента  

собирают все больше материалов по экономи-

ческому состоянию, местным возможностям, 

основным туристическим и событийным тер-

риториям, будь это малые или крупные города, 

регионы, политические, спортивные или куль-

турные площадки, и чем дальше, тем все больше 

формируется информационное неравенство 

между территориями как в положительную, так 

и в отрицательную сторону. 

Проблематика таких цифровых территорий 

городов и регионов России сегодня только 

начинает формироваться, но уже очевидно, что 

электронный маркетинг в продвижении террито-

рии – важнейший инструмент в борьбе за ресурсы, 

политическое и экономическое влияние, а значит, 

что уже сейчас надо уделять внимание осознан-

ному формированию комплексных цифровых 

территорий малых городов и системам управле-

ния ими, поскольку этот путь является не только 

современным и эффективным, но и доступным 

в условиях достаточно ограниченных ресурсов 

малого города. Следует подчеркнуть, что 

именно маркетинговый подход к развитию 

и повышению конкурентоспособности террито-

риальных образований, в основе которого лежит 

целый комплекс современных технологий,  

способен обеспечить устойчивое развитие малых 

городов России. 
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