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Аннотация. В статье представлена методика процесса позиционирования региона в качестве 
территории обладающей оптимальными условиями ведения экономической деятельности для жела-
тельных групп. Процесс позиционирования рассмотрен на примере особой экономической зоны Свобод-
ного порта Владивосток. Рассмотренные этапы процесса позиционирования применительно к терри-
ториальному продукту имеют свои особенности, описанные автором. Основу методики позициониро-
вания региона составляет категория территориальной привлекательности. 

 
Abstract. The article presents the results method of positioning the region as the area has optimal condi-

tions of conducting economic activity for the desired groups. The positioning process is considered by the exam-
ple of a special economic zone of the Free Port of Vladivostok. The steps of the process with respect to the terri-
torial positioning of products have the features described by the author. The basis of the technique of positioning 
the region is the category of territorial attractiveness. 
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Территория не может быть конкуренто-

способна во всех секторах экономики. Богатство 
ее зависит от способности привлечь или создать 
достаточно прибыльные виды экономической 
деятельности. Никакой город не может быть 
наиболее привлекателен для всех видов эконо-
мической деятельности. Успешное экономиче-
ское развитие связано с созданием тех сфер 
экономической активности на территории, в ко-
торых у конкретного города или региона есть 
конкурентные преимущества, а интересы целе-
вых групп сводятся к эффективному использова-
нию этих конкурентных преимуществ для жизни, 
бизнеса, посещения. Именно поэтому позицио-
нирование является одной из исходных и опре-
деляющих функций территориального маркетин-
га. 

В классическом (продуктовом) маркетинге 
позиционирование рассматривается, как воз-
можность найти привлекательное положение 
продукции предприятия на выбранном сегменте 
рынка относительно продукции конкурентов в 
глазах потенциальных потребителей. В террито-
риальном маркетинге позиционирование приоб-
ретает особые черты, основывающиеся на спе-
цифике рассматриваемого территориального 
продукта. С авторской точки зрения задачей по-
зиционирования территории, является осозна-
ние наличия необходимых и достаточных усло-
вий для успешной экономической деятельности 
с точки зрения желательных лиц, заинтересо-
ванных в осуществлении экономической актив-
ности в данном регионе. Целью любого потреби-
теля территориального продукта является эф-
фективное использование характеристик терри-
тории для жизни, для бизнеса, для краткосрочно-
го пребывания. Более конкретно это могут быть 
емкость рынка и величина платежеспособного 
спроса, развитость инфраструктуры, обеспечен-
ность сырьевыми, трудовыми, финансовыми и 

др. ресурсами, культурный и рекреационный 
потенциал территории. 

Процесс позиционирования возможен че-
рез изучение внешней и внутренней сред терри-
тории (мнений и предпочтений целевых групп, 
касающихся характеристик территории, и выяв-
ление критериев оценки их привлекательности), 
а далее, основываясь на результатах анализа, 
необходимо создание соответствующих условий 
привлекательности для желательной аудитории 
(бизнес, мигранты, туристы, инвесторы и т.д.). 
Итогом данного процесса должна стать разра-
ботка стратегии развития территории, на основе 
занимаемой (или желательной) позиции, и ком-
плекс программ и проектов по созданию необхо-
димых и достаточных для привлечения жела-
тельной целевой аудитории условий и объектов. 

Очевидно, что специализация территории 
во многом определяет ее последующее пози-
ционирование, возможности и перспективы раз-
вития, Методами определения позиции террито-
рии (региона) в национальных рамках служат 
сопоставительный анализ основных показателей 
развития в национальном масштабе, различного 
рода национальные рейтинги, специальные на-
учные исследования, позволяющие произвести 
сводную комплексную оценку позиции террито-
рии в национальном масштабе. Усилению роли 
территории в рамках страны содействуют стра-
тегия развития и региональная маркетинговая 
программа, что позволяет территории продви-
гать свой имидж в стране. Эффективными на-
правлениями укрепления позиции территории 
являются крупные события национального мас-
штаба. 

Для усиления позиции территории в меж-
дународном масштабе необходимы и стратегия 
развития, и программа маркетинга территории за 
рубежом, и открытие представительств в столи-
цах партнерских регионов, и проведение на тер-
ритории крупных международных событий, и 
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участие в международных конкурсах, ярмарках, 
выставках, конференциях, фестивалях. Важны-
ми факторами активного позиционирования яв-
ляются традиционные побратимские связи с за-
рубежными регионами, современные формы 
приграничного и международного сотрудничест-
ва, участие в работе организаций мирового 
уровня. 

Основной характеристикой территории как 
продукта является ее привлекательность, кото-
рую в общих чертах можно определить, как на-
личие таких условий развития территории, кото-
рые влияют на предпочтения потребителей про-
дукта территории в их выборе. В современных 
условиях особое значение приобретает инвести-
ционная, инновационная и коммерческая при-
влекательность региона. Таким образом, под 
привлекательностью территории с точки зрения 
автора можно понимать проявление конкуренто-
способности территории с точки зрения потреби-
телей территориального продукта. Наличие та-
кой привлекательности для желательных лиц 
является предпосылкой для позиционирования 
региона в качестве территории с оптимальными 
условиями для осуществления определенного 
вида экономической активности. Но в то же вре-
мя, территория может одновременно для одной 
целевой группы быть достаточно привлекатель-
ной, а для другой — абсолютно непривлекатель-
ной, что обусловлено различными потребностя-
ми и интересами разных целевых групп, опреде-
ляющими различные взгляды на одни и те же 
характеристики и свойства территории, т.е. при-
влекательность территории в большей степени 
обусловлена ее восприятием с точки зрения по-
требителей. 

Привлекательность территории, по сло-
вам многих исследователей (А.П. Панкрухин [5], 
Ю.Н. Кудрявцев, И.П. Черная [8] и др.), в боль-
шей степени направлена на создание благопри-
ятных условий для жизнедеятельности человека, 
то есть гуманизацию территории: создание, со-
хранение и развитие особых объектов социаль-
но-экономической, историко-культурной, научно-
исследовательской сфер, гарантирующих конку-
рентные преимущества в соперничестве терри-
торий в зависимости от акцента на экономику, 
географию, климат, историю, архитектуру, кон-
кретные достопримечательности, возможности 
медицины, индустрии туризма. Исходя из этого, 
потенциал территории при оценке конкуренто-
способности будет основан на имеющихся у нее 
конкурентных преимуществах и недостатках, а 
при оценке привлекательности они же будут 
оцениваться с точки зрения интересов целевой 
группы. 

Оценивая территориальные особенности 
Приморского края (и в частности его столицы – 
города Владивостока) можно установить основ-
ные предпосылки создания логистического звена 
в международной транспортной сети, связы-
вающей страны Азиатско-Тихоокеанского регио-
на (АТР), Средней Азии и Европы. Отсюда впол-
не логичным представляется принятие 13 июля 
2015 г. закона о получении Владивостоком ста-
туса свободного порта с привлекательным об-
легченным таможенным режимом. Свободный 
порт создается на 70 лет с возможностью про-

дления этого срока. В его границы войдут Вла-
дивостокский и Артемовский городские округа, 
Надеждинский, Шкотовский, Партизанский, По-
граничный и Хасанский муниципальные районы. 
Резидентами новой экономической зоны смогут 
стать не только порты, но и аэропорт, предпри-
ятия и компании, работающие в туристической 
отрасли [1]. 

По сути введение направлено на повыше-
ние уровня привлекательности инвестиционного 
климата территории юга Приморского края, что 
должно за собой повлечь привлечение новых 
технологий в отрасли и сферы деятельности 
территории, а также развитию инфраструктуры, 
созданию новых рабочих мест, обеспечить по-
требности экономики АТР в перевозках, улуч-
шить логистическое сообщение стран АТР с дру-
гими регионами России и странами Средней 
Азии и Европы, а также интегрировать транс-
портно-логистический комплекс Приморского 
края в международную сеть.  

Однако процесс позиционирования терри-
тории юга Приморского края в качестве террито-
рии порто-франко имеет некоторые трудности 
инфраструктурного и институционального харак-
тера. Анализ показывает, что предпринятые 
действия по созданию Свободного порта пока 
идут в разрез с реальными возможностями тер-
ритории и потребностями целевых групп, на при-
влечение которых рассчитан проект. 

Оценка сложившейся ситуации и анали-
тических отчетов официальных учреждений и 
статистических данных показывает, что на дан-
ный момент основные проблемы реализации 
программы развития Свободного порта Влади-
восток лежат в плоскостях инфраструктуры 
транспортно-логистических узлов и нормативно-
правового регулирования: это пропускная спо-
собность портов Приморского края и недоработ-
ки в необходимых подзаконных актах, а также их 
отсутствие. 

Имеющаяся на данный момент пропуск-
ная способность портов юга и юго-востока При-
морского края не позволяет обрабатывать грузы 
быстрее, чем сейчас. При том, что в случае уве-
личения объема грузопотоков произойдет до-
полнительная нагрузка на инфраструктуру При-
морских портов и грузы будут обрабатываться 
еще дольше. Неготовность подзаконных актом 
таможенного и налогового регулирования дея-
тельности резидентов также является сдержи-
вающим моментом полноценного функциониро-
вания особой экономической территории Сво-
бодного порта Владивосток. 

Фактические данные функционирования 
Свободного порта Владивосток на данном этапе 
расходятся с заявленной программой, что гово-
рит о том, что этап позиционирования террито-
рии не был завершен. 

Позиционирование территории (как и лю-
бого другого продукта) является завершающим 
этапом процесса сегментации и определения 
целевой аудитории [6]. Логичный процесс состо-
ит из взаимосвязанных этапов: 

− сегментация рынка. В случае, когда про-
дуктом является территория и ее условия хозяй-
ствования, то сегментация проводится среди 
желательных для региона категорий заинтересо-
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ванных лиц, которые рассматривают или могут 
рассматривать данную территорию в качестве 
места осуществления своей экономической ак-
тивности при условии наличия оптимальных для 
этого условий; 

− выбор целевой аудитории. Для террито-
риального продукта в качестве целевой аудито-
рии могут выступать различные категории юри-
дических или физических лиц, деятельность ко-
торых будет желательная для экономики регио-
на и, возможно, страны в целом. В качестве ос-
новных желательных целевых групп для эконо-
мики Приморского края можно рассматривать 
представителей различных сфер бизнеса стран 
АТР, осуществляющие или (желающие осущест-
влять) свою деятельность с Россией, странами 
Европы и Средней Азии; туристов заинтересо-
ванные в экотуризме и игорной зоне Приморско-
го края; экономически активное население дру-
гих регионов России, способное остановить от-
ток трудовых ресурсов с Дальнего Востока Рос-
сии и Приморского края, в частности. Выбор це-
левой аудитории предполагает детальное изу-
чение потребностей данной группы в необходи-
мых условиях и определение их оптимального 
уровня для успешного осуществления экономи-
ческой деятельности заинтересованного в тер-
риториальном продукте лица с одной стороны, а 
с другой необходима всесторонняя оценка стра-
тегического потенциала территории с точки зре-
ния имеющихся ресурсов, геополитического по-
ложения и возможностей создания необходимых 
целевой группе условий; 

− позиционирование. Процесс позициони-
рования сложен тем, что на потенциального по-
требителя необходимо оказывать целенаправ-
ленное воздействие, чтобы он пришел к выводу, 
что данный продукт является оптимальным по 
сравнению с конкурентными продуктами с точки 
зрения возможности удовлетворения конкретной 
потребности. Территориальным продуктом по-
требления в данном случае должно стать нали-
чие более благоприятных условий для осущест-
вления предпринимательской, инвестиционной, 
хозяйственной и др. видов деятельности, а также 
жизнедеятельности или отдыха, чем в других 
регионах. Соответственно процесс позициониро-
вания территории должен начинаться с создания 
необходимых условий достаточного уровня, ко-
торые были бы способны привлечь желатель-
ную(ые) целевую(ые) группу(ы) для осуществле-
ния своей деятельности на данной территории с 
обоюдной выгодой. И только после создания 
необходимых инфраструктурных и институцио-
нальных условий возможно подключение марке-
тинговых функций по созданию и продвижению 
соответствующего имиджа в выбранной среде. 
Результатом позиционирования с авторской точ-
ки зрения должно стать превращение выбранной 
категории потребителей территориального про-
дукта из потенциальных в реальные, т.е. поло-
жительная динамика экономических показате-
лей, свидетельствующих об успешной экономи-
ческой активности целевой группы на террито-
рии региона. Это позволяет сделать вывод, что 
созданные инфраструктурные и институцио-
нальные условия оптимальны для данной кате-
гории потребителей территориального продукта 
и целевая группа была выбрана верно. 

Нарушение логики процесса не дает воз-
можности эффективно осуществить задуманные 
программы развития региона. Затраченные ре-
сурсы не окупаются, эффективность предприни-
мательской среды не растет, привлекательность 
инвестиционного климата, уровень жизни насе-
ления не меняется и т.п. – это те критерии, по 
которым можно судить об успешности позицио-
нирования. Факторы неудачи позиционирования 
могут быть разниться в зависимости от внешних 
или внутренних причин: нарушение логики про-
цесса позиционирования; неверная оценка по-
требностей целевой группы в территориальном 
продукте; выбор незаинтересованной в данном 
территориальном продукте целевой группы; про-
блемы в создании соответствующего предложе-
ния для целевой аудитории; завышенная оценка 
собственных возможностей, потенциала и при-
влекательности и др. Своевременное выявление 
причин неудачного позиционирования позволит 
скорректировать соответствующие программы 
стратегического развития региона, учесть выяв-
ленные недостатки (возможно переориентиро-
ваться на другую группу потенциальных потре-
бителей) и закрепить имидж территории среди 
потенциальных потребителей территориального 
продукта наличием реальных условий для осу-
ществления экономической активности. 
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