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В статье на основе обобщения теоретических подходов к трактовке сущности и содержания позиционирования на уровне
региона обоснована значимость дифференцированного определения критических атрибутов привлекательности
регионального продукта для разных целевых аудиторий. Предложено определять наиболее значимые атрибуты
позиционирования региона для бизнес�сообщества, исходя из параметров оценки, используемых в публикуемых
рейтингах инвестиционной привлекательности. В результате критического сопоставления детерминант, выявленных на
основе анализа пяти национальных рейтингов инвестиционной привлекательности, и маркетинговых конструктов,
представленных на инвестиционных порталах субъектов ЦФО, сделан вывод о необходимости целевой адаптации позиций
регионов под запросы инвесторов. Целесообразно учитывать в системе позиционирования региона параметры
экологической среды, криминогенной обстановки, финансовой безопасности, инновационности и стабильности развития.
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Теоретическое поле пробле�

мы. Термин «позиционирование»

активно используется в исследо�

ваниях по тематике регионально�

го развития. В отечественных ис�

точниках распространенной явля�

ется трактовка позиционирования

в контексте классификации терри�

торий в инвестиционном, туристи�

ческом, политическом простран�

стве. Маркетинговые основы пози�

ционирования в основном просле�

живаются в трудах, ориентирован�

ных на анализ и продвижение

бренда региона или конкретного

места. Вместе с тем, в зарубежных

источниках позиционирование

региона преподносится как чис�

то маркетинговая технология, по�

зволяющая определить страте�

гию брендинга территории. Как

показал проведенный анализ те�

оретического поля проблемы,

под позиционированием региона

понимают:

♦ аналитическую процедуру опре�

деления места региона с помо�

щью двух координат, в роли ко�

торых выступают значимые для

управленческого анализа (лю�

бых зон ответственности) пока�

затели. Например, А.А. Быко�

вой и М.А Молодчик использу�

ются для этих целей показатели

результативности инноваций

и затрат на них [1], а М.В. Его�

ровой – инновационный потен�

циал и инновационная воспри�

имчивость [2];

♦ маркетинговый инструмент ком�

муникационного сопровождения

выработки и реализации страте�

гии социально�экономического

развития региона [3], основан�

ный на конструкте имиджа [4];

♦ технология выбора наиболее

подходящих характеристик го�

рода или района, создающих ин�

дивидуальность и отличительные

черты, закладываемые в основу

концепции брендинга террито�

рии и используемые как рычаги

управления маркетингом [5];

♦ меры, по использованию стра�

тегического потенциала регио�

на [6];

♦ основанный на оценке конку�

рентной среды и обоснованном

представлении о собственных

преимуществах или недостатках

выбор, предполагающий даль�

нейшую корректировку позиции

региона на внутреннем и внеш�

нем рынке [7];

♦ действия по созданию в созна�

нии потребительского сегмента

эффективного образа продук�

та [8].

Мы поддерживаем идею о пре�

имущественно маркетинговом

значении процесса позициониро�

вания, опираясь на его потенциал

создания в регионе нематериаль�

ных активов, способствующих

росту конкурентоспособности


