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Целью исследования выступает выявление роли маркетинга пространственного взаимо-
действия (как концепции и ее практического воплощения) в осуществлении социально-инфраструк-
турного развития территории на базе создания маркетинг ориентированной инфраструктуры.

Методологическая база исследования. В  рамках исследования роли маркетинга про-
странственного взаимодействия в социально-инфраструктурном территориальном развитии 
мы опираемся на содержательный анализ профильных источников литературы, отражающих 
эволюционирование маркетинговой концепции, становление концепции маркетинга пространс-
твенного взаимодействия, восприятия социумом целевых установок концепции устойчивого 
развития в рамках преобразования ожидаемых эффектов. Нами исследованы существующие 
точки зрения на формирование маркетинг ориентированной инфраструктуры и оправданнос-
ти оперирования понятием социально-инфраструктурного развития территории. В статье 
использовались такие методы исследования, как метод литературного поиска, метод анало-
гий, метод содержательного и компаративного анализа, метод синтеза полученных данных.

Результаты исследования. Важным результатом исследования является обоснование 
подхода на социально-инфраструктурное развитие территории в новых условиях, детер-
минируемых целями устойчивого развития и маркетинговой парадигмой пространствен-
ного взаимодействия. Мы приходим к выводу, что инфраструктура в регионе является ры-
ночно ориентированной, если она формируется, исходя из запросов существующих сейчас 
потребителей территориального продукта. В случае ее ориентации на будущих потреби-
телей (в широком смысле этого слова) она становится маркетинг ориентированной.

Перспективу исследования составляет маркетинговая ориентация, которая проявляется 
в контексте целевых установок устойчивого функционирования социума и экономики, что за-
дает определенные высокие требования социально-инфраструктурному развитию территорий.

Ключевые слова: маркетинг; пространственное взаимодействие; маркетинговая 
концепция; социально-инфраструктурное развитие; территория.
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The purpose of the study is to identify the role of spatial interaction marketing (as a concept 
and its practical implementation) in the implementation of social and infrastructural development 
of the territory based on the creation of marketing-oriented infrastructure.
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The methodological base of the study. As part of the study of the role of spatial interaction 
marketing in socio-infrastructural territorial development, we rely on a meaningful analysis of 
specialized literature sources that reflect the evolution of the marketing concept, the formation of 
the concept of spatial interaction marketing, the perception of the society of the goals of the concept 
of sustainable development within the transformation of expected effects. We have investigated the 
existing points of view on the formation of a marketing-oriented infrastructure and the justification 
for operating with the concept of social and infrastructural development of the territory. The 
article uses such research methods as the method of literary search, the method of analogies, the 
method of meaningful and comparative analysis, the method of synthesis of the obtained data.

The results of the study. An important result of the research is the substantiation of the 
approach to the social and infrastructural development of the territory in the new conditions 
determined by the sustainable development goals and the marketing paradigm of spatial interaction. 
We conclude that the infrastructure in the region is market-oriented if it is formed based on the 
requests of the existing consumers of the territorial product. In the case of its orientation to future 
consumers (in the broadest sense of the word) it becomes marketing-oriented.

The prospect of the study is marketing orientation, which is manifested in the context of the 
targets of sustainable functioning of society and the economy, which sets certain high requirements 
for the social and infrastructural development of territories.

Key words: marketing; spatial interaction; marketing concept; social and infrastructural 
development; territory.

Введение. В  рамках исследовательского 
контура мы определяем в объеме, достаточ-
ном для целевых ориентиров данной анали-
тической работы, сложившееся понимание 
концепции маркетинга пространственного 
взаимодействия в сопричастности с социаль-
но-инфраструктурным развитием территории 
[12]. Это предполагает одновременно с  вы-
явлением сути концепции маркетинга про-
странственного взаимодействия понимание 
эволюционирования маркетинговой теории 
в связи с изменениями условий хозяйствова-
ния, оценок успешности деловой активности 
(метрик), ориентированных на  обществен-
ные интересы, наряду с интересами бизнеса 
и населения в соотнесении с установками со-
циума на устойчивое развитие.

Мы обоснованно полагаем, что в  сов-
ременной ситуации, когда территориальное 
развитие подчинено ориентации на текущие 
потребности социума и  бизнеса, интересы 
будущих поколений, ценности устойчиво-
го эволюционирования социума, маркетинг 
в своем воплощении, не направленном на ин-
тенсификацию личного (неосознанного, из-
быточного) потребления, а  в  формате раз-
вертывания социально-этичной концепции, 

предполагающей взаимодействие заинтере-
сованных сторон на  долгосрочной основе 
и учет общественных интересов помимо же-
лания извлекать прибыль, становится неотъ-
емлемой составляющей планирования жела-
тельного состояния региональных социаль-
но-экономических систем. Эти обстоятельс-
тва актуализируют аналитическое изучение 
данного вопроса.

Материалы и методы. В рамках иссле-
дования роли маркетинга пространственного 
взаимодействия в социально-инфраструктур-
ном территориальном развитии мы опираем-
ся на  содержательный анализ профильных 
источников литературы, отражающих эво-
люционирование маркетинговой концепции, 
становление концепции маркетинга про-
странственного взаимодействия, восприятия 
социумом целевых установок концепции ус-
тойчивого развития в рамках преобразования 
ожидаемых эффектов. Нами исследованы су-
ществующие точки зрения на формирование 
маркетинг ориентированной инфраструкту-
ры и оправданности оперирования понятием 
социально-инфраструктурного развития тер-
ритории. В статье использовались такие ме-
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тоды исследования, как метод литературного 
поиска, метод аналогий, метод содержатель-
ного и компаративного анализа, метод синте-
за полученных данных.

Обсуждение. Согласно сформировав-
шейся позиции, официальным документам 
и  проводимым управленческим решениям 
Россия является социально ориентирован-
ным государством, реализующим социаль-
ную политику, нацеленную на  повышение 
качества жизни населения. В  данном кон-
тексте целесообразно говорить о социально-
инфраструктурном развитии территорий, ко-
торое подразумевает под собой выбор такой 
траектории положительного эволюциониро-
вания, в  рамках которой зримо проявляется 
нацеленность на  формирование маркетинг 
ориентированной инфраструктуры, создавае-
мой, обновляемой и эксплуатируемой в рам-
ках изначальной ориентации на потребности 
(текущие и прогнозируемые) заинтересован-
ных лиц территории [12].

Ранее нами обосновывалась концепция 
рыночно ориентированной и маркетинг ори-
ентированной инфраструктуры [4], которая 
уже в фазе своего проектирования, введения 
и  непосредственной эксплуатации нацелена 
на  максимально возможное удовлетворение 
потребностей целевых аудиторий террито-

рии, бизнеса, власти, населения, привлека-
емых извне граждан и инвесторов, деловых 
партнеров территории. Социальная направ-
ленность в  формате социально-инфраструк-
турного развития территории проявляется 
в  инфраструктурном (материальном, инсти-
туциональном, персональном) обеспечении, 
способствующем привлечению/удержанию 
населения, связывающего свой карьерный 
рост и  будущую личную и  профессиональ-
ную жизнь с определенной территорией в ка-
честве осознанного выбора, оцениваемого 
в качестве лучшего из возможных вариантов.

Отметим также, что маркетинговая со-
ставляющая обеспечения территориального 
развития, при котором анализируется качес-
тво, результативность взаимодействия субъ-
ектов в  определенном пространстве, нашла 
отражение, например, в  работах Г.  Багиева, 
А. Шульги, А. Пинчука, развивающих идей-
ное наполнение концепции маркетинга про-
странственного взаимодействия [1, 2, 3, 10, 
11]. Мы нацелены на развитие данных науч-
ных взглядов и  сопряжение этого процесса 
с  пониманием необходимости проектиро-
вания маркетинг ориентированной инфра-
структуры в  рамках социально-инфраструк-
турного развития территории.

Целью статьи выступает выявление 
роли маркетинга пространственного взаимо-

Рис. 1. Приверженность к достижению трех искомых эффектов
в функционировании социально-экономических систем

в рамках ценностных ориентиров устойчивого развития [5, 9]
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действия (как концепции и ее практического 
воплощения) в  осуществлении социально-
инфраструктурного развития территории 
на базе создания маркетинг ориентированной 
инфраструктуры.

Результаты. Маркетинг взаимодействия 
заинтересованных в  развитии территории 
сторон (включающий в себя социально-этич-
ный компонент за  счет приверженности це-
левым установкам устойчивого развития), 
положенный в  основу положительного эво-
люционирования территории, определяет 

возможности создания маркетинг ориенти-
рованной инфраструктуры в регионе и детер-
минирует общий вектор социально-инфра-
структурных преобразований.

В основу ценностных ориентиров устой-
чивого развития положена одновременная 
приверженность к  достижению трех иско-
мых эффектов (рисунок 1).

Уточним, что в территориальном марке-
тинге целевыми аудиториями, заинтересо-
ванными в развитии территории, выступают 
органы власти в  регионе, бизнес, локализо-
ванный в  регионе, предприятия и  организа-

Рис. 2. Ориентация на маркетинг взаимодействия в рамках нацеленности
на устойчивое развитие и принимаемых решений по эволюционированию территории

(составлено авторами)
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ции, местное сообщество (население, свя-
зывающее свою карьерную и личную судьбу 
с  регионом), а  также внешние инвесторы, 
сторонний бизнес, партнеры территории 
и  индивидуальные потребители территори-
ального продукта, например, гости региона.

Соответственно, речь в  данном иссле-
довании идет о  вовлечении маркетинговой 
теории в практику территориального разви-
тия, а  именно построении маркетингового 
взаимодействия между заинтересованными 
лицами определенной территории, их дол-
госрочные взаимовыгодные контакты, ап-
риорно ориентированные не только на эко-
номические эффекты и  частные интересы 
игроков, но  социальные и  экологические 
эффекты для территории и вмещающего ее 
сообщества (рисунок 2).

Отметим также, что в рамках детермини-
руемых 16 целей устойчивого развития в дан-
ном исследовании наиболее целесообразно 

выделить социальные проекты, такие как 
доступное здравоохранение и  образование, 
инновации и  инфраструктура, устойчивые 
города и населенные пункты [13].

В данном контексте становится очевид-
ным, что сама устойчивая модель, которая 
детерминирована социумом в  качестве же-
лательной, актуализирует проблематику со-
циально-инфраструктурного развития терри-
торий. Она сочетается с рыночной моделью 
региональной экономики, которая в  сопри-
косновении с целевыми установками устой-
чивого развития переориентируется на  ра-
циональное осознанное потребление, поло-
жительные эффекты для социума, не только 
в  экономике, но  и  экологии и  социальных 
аспектах.

Это обстоятельство трансформирует 
теорию и  практику маркетинга в  террито-
риальном развитии, которая далее при воп-
лощении в реальность сама трансформирует 

Рис. 3. Визуализация эволюционирования маркетинговой концепции [3]:
1 — концепции, ориентированные на подхлестывание спроса для интенсификации прибыли;

2 — концепции, ориентированные на обдуманное потребление
(на текущих и будущих потребителей)
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социально-экономический ландшафт. Такие 
трансформации становятся возможными 
и обоснованными, поскольку меняется пот-
ребитель, который выступает основой пре-
ломления маркетинговой теории и осущест-
вления маркетинговой практики. В сложив-
шейся ситуации речь идет о  текущих пот-
ребителях (целевых аудиториях территории) 
и  одновременно будущих потребителях, 
пролонгированные интересы которых учи-
тываются априорно без их реального про-
явления в  настоящий момент. Именно это 
обстоятельство делает потребление осоз-
нанным, сохраняющим возможность реали-
зовывать потребительскую функцию в даль-
нейшем новым поколениям индивидов. Та-
кая заинтересованность в создании возмож-
ностей потребления в  будущем и  проявля-
ется в оценке социальных и экологических 
рисков и  нацеленности на  их купирование 
в результате собственных обдуманных актов 
потребления, граничащих с  рациональным 
самоограничением (что проявляется в  раз-
личных отраслях и сферах деятельности, ис-
следуемых отечественными и зарубежными 
учеными [6, 7, 8, 14]).

Нацеленность на  удовлетворение пот-
ребностей текущих и  будущих аудиторий 
в  эволюционировании территорий приводит 

к  практической актуализации вопросов со-
циально-инфраструктурного развития, ког-
да создаваемая маркетинг ориентированная 
инфраструктура позволяет выбирать вектор 
будущего функционирования для социально-
экономической системы региона.

Соответственно, если проанализировать 
эволюцию маркетинговой концепции от воз-
никновения до  современного наполнения 
и  понимания, то  данные проявления станут 
понятны (рисунок 3).

Отметим, что исследователи склонны 
саму парадигму взаимодействия рассматри-
вать в  качестве обновленного (компромис-
сного) подхода к созданию ценности в усло-
виях изменившихся ориентиров социально-
экономического развития (рисунок 4).

Получается, что в  случае дискретных 
отношений цели взаимодействующих субъ-
ектов разнонаправлены, ориентированы 
на достижение частных интересов без учета 
запросов социума. В случае маркетинга дол-
госрочного взаимодействия стороны (пар-
тнеры, нашем случае  — заинтересованные 
лица территории) сотрудничают с  акцентом 
на компромиссные цели, сочетающие эконо-
мические, социальные и  экологические эф-
фекты в формате социально-инфраструктур-
ного развития.

Рис. 4. Визуализация дифференциации дискретных отношений
и долгосрочного взаимодействия субъектов

в условиях изменившихся ориентиров социально-экономического развития [2]:
а — отношение (дискретное), персонифицированное;
б — взаимодействие (длительное), предполагающее

общие ценностные установки и обязательства
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Заключение. Применительно к  терри-
ториальному развитию принято выделять 
концепцию маркетинга пространственного 
взаимодействия, которая трактуется специ-
алистами как «социально-экономические 
отношения между различными субъектами 
региональной экономики в  нацеленности 
на нахождение, производство, распределение 
и  потребление ценностей» в  рамках терри-
ториального объединения. Эти ценности со-
здаются на компромиссной основе с учетом 
интересов будущих поколений, будущих пот-
ребителей территории, по  данной причине 
в  создании инфраструктуры для различных 
нужд эволюционирования региональной эко-
номики учитываются текущие и прогнозные 
потребности.

В этом проявляется подход на  социаль-
но-инфраструктурное развитие территории 
в новых условиях, детерминируемых целями 
устойчивого развития и маркетинговой пара-
дигмой пространственного взаимодействия. 
Поясним свою мысль. Инфраструктура в ре-
гионе является рыночно ориентированной, 
если она формируется, исходя из запросов су-
ществующих сейчас потребителей террито-
риального продукта. В случае ее ориентации 
на будущих потребителей (в широком смыс-
ле этого слова) она становится маркетинг 
ориентированной. Маркетинговая ориента-
ция проявляется в контексте целевых устано-
вок устойчивого функционирования социума 
и экономики, что задает определенные высо-
кие требования социально-инфраструктурно-
му развитию территорий.
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