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ВВЕДЕНИЕ 
 

Актуальность темы диссертации. Новые вызовы цифровых транс-

формаций, социально-экономической конфронтации и трендов, происходя-

щих в глобальной экономике, вынуждает экономики стран, находящихся на 

пути нахождения своего места в новом экономическом пространстве адек-

ватно реагировать на происходящие процессы.  

Такое положение, в первую очередь касается стран, которые находят-

ся на этапе созданий факторов экономического роста. В их числе Кыргызстан 

с незначительной долей экономического веса на международном рынке и 

определяющий собственный вектор экономической политики, в том числе и 

региональной. Кроме того, в связи с тем, что Кыргызстан унаследовал свое 

административно-территориальное деление от советской эпохи, на сего-

дняшний день, в основе его регионализации лежит система, сложившаяся в 

разных условиях и с особыми социально-экономическими отношениями, это 

заставляет государство рассматривать самые различные варианты дальней-

шего развития и выбирать наиболее эффективные пути повышения страно-

вой и региональной конкурентоспособности.  

Однако, на протяжении всего периода независимости перед Кыргыз-

ской Республикой оставались неразрешимыми ключевые проблемы развития 

регионов. Поэтому на современном этапе экономических реформ в Кыргыз-

стане возникает острая необходимость решения долгосрочных проблем со-

циально-экономического развития регионов и повышение их конкурентоспо-

собности. Однако, на наш взгляд, достижение указанных целей возможно 

только лишь при формировании и развитии современных механизмов и ме-

тодов государственного регулирования экономики, а также при совершен-

ствовании инструментов, способствующих развитию региональной экономи-

ки. В таких условиях, региональный маркетинг становится неотъемлемой ча-

стью региональной экономической политики государства и мощным инстру-
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ментом для формирования конкурентных преимуществ территории, привле-

чения инвестиций и обеспечения ее общей привлекательности. 

При этом, внедрение маркетинговых концепций в стратегии развития 

регионов выступает ключевым фактором для увеличения их конкурентоспо-

собности и участия в региональных и мировых рынках. Это, в свою очередь, 

содействует привлекательности регионов для инвестиций и способствует их 

экономическому росту. Следовательно, каждый регион стоит перед задачей 

нахождения маркетинговых стратегий, которые позволят интегрировать их в 

развитие и улучшить их конкурентные позиции. 

Все вышесказанное определило актуальность рассматриваемой про-

блемы, состоящей в необходимости использования регионального маркетин-

га как современного механизма, обеспечивающего необходимый уровень 

конкурентоспособности регионов и их устойчивого социально – экономиче-

ского развития. При этом необходимо особо отметить, что, к сожалению, 

научных исследований, по проблеме маркетинга применительно к регио-

нальному управлению в Кыргызстане практически отсутствуют, хотя данное 

научное направление требует глубокого научного осмысления и понимания. 

В диссертационном исследовании автор опирался на работы извест-

ных ученых в области теории и методологии социально-экономического раз-

вития регионов, в числе которых Е.М. Азарян, А.Н. Багиев, Р. Болдуин, А.Л. 

Гапоненко, А.Г. Гранберг, Н.В. Зубаревич, О.В. Иншаков, Е.А. Коломак, В. 

Лексин, П.А. Минакир, А.С. Пузанов, С.Н. Растворцева, О.Г. Смешко, Р.И. 

Шнипер и многих других. 

Фундаментальной основой исследования выступил подход -

управление конкурентоспособностью регионом, заложенный в трудах С.В. 

Беляева, Д.А. Биякова, А.И. Гаврилова, Б.М. Гринчель, С.П. Земцова, Х. Зи-

берт, В.Г. Игнатова, Х.А. Константиниди, Ю.В. Савельева, М. Фудзита и 

других.  

К числу исследователей, занимающихся вопросами маркетинга в обес-

печении социально - экономического развития регионов, можно отнести Е.Г. 
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Агаларова, В.П. Авраменко, В.А. Анохина, В. И. Арженовского, Г.Л. Багиева, 

Д.В. Башмакову, В.И. Беляева, О.Я. Биякова , В. И. Бутова, И.С. Важенину 

,И. А. Василенко, Д.В. Визгалова , В.Г. Воронина, А. Дайан , Т.П. Данько 

,Ю.И. Дубову, О.Т. Ергунова, О.В. Жердеву, В. Жирард, Т.В. Ибрагимхали-

лову, В. Г. Игнатова, Н. П. Кетову, Ф. Котлера, А.М. Лаврова, А. П. Панкру-

хина , Н.П. Реброва , Т. В. Сачук, А.В. Шишкина, Т.Н. Целых, Е.Г. Чмышен-

ко, В. П. Фролова и других.  

Существенный вклад в разработанность проблем управления регио-

ном внесли ученые Кыргызстана: Т.К. Койчуев, А.Н. Аюпов, Дж. С. Джаи-

лов, К.Дж. Джумабаев, А.З. Закиров, Т.С. Дыйканбаева, К.И. Идинов, Б.Ч. 

Ишенов, Ш.М. Мусакожоев, Ы.К. Омурканов, А.А. Саякбаева и другие ис-

следователи. 

Большинство авторов признают важность регионального маркетинга в 

развитии регионов. Однако вопросы, связанные с региональным маркетингом 

в контексте региональной экономической политики, остаются еще недоста-

точно исследованными. 

Данная диссертация является первым опытом разработки теоретико-

методологических положений регионального маркетинга на современном 

этапе развития Кыргызской Республики. При этом автор не ставил перед со-

бой цель разработки всеохватывающей теории и практики, а сосредоточился 

на системе, моделях и показателях, а также инструментах маркетинга приме-

нительно к территориальным образованиям.  

Связь темы диссертации с приоритетными научными направлени-

ями, крупными научными программами (проектами), основными науч-

но-исследовательскими работами, проводимыми образовательными и 

научными учреждениями. Исследование было проведено в рамках важных 

национальных программ, таких как Национальная стратегия развития Кыр-

гызской Республики на 2018-2040 годы, Концепция региональной политики 

Кыргызской Республики на период 2018-2022 годов и Национальная про-

грамма развития Кыргызской Республики до 2026 года. Работа выполнена в 
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соответствии с планом научно-исследовательских работ Института экономи-

ки имени академика Дж. Алышбаева НАН КР. 

Цель и задачи исследования. Целью диссертации является развитие и 

разработка теоретико-методологических положений регионального марке-

тинга в условиях современного экономического развития. 

Для достижения поставленной цели были определены следующие зада-

чи: 

1. уточнить ключевые понятия в рамках теории регионального маркетин-

га; 

2. разработать модель регионального маркетинга с позиции системного 

подхода; 

3. разработать авторскую адаптированную систему маркетинговых пока-

зателей (метрик маркетинга) для оценки привлекательности регионов и ме-

тодику расчета интегрального показателя привлекательности регионов; 

4. разработать классификацию регионов на основе кластерного подхода; 

5. идентифицировать основные факторы регионального развития исполь-

зуя многофакторную корреляционную модель;  

6. предложить методику совершенствования модели маркетинг-микс ре-

гиона; 

7. разработать стратегии направленные на повышение конкурентоспособ-

ности регионов путем усиления их маркетинговой привлекательности; 

8. определить приоритеты регионального развития на основе стратегии 

специализации;  

Научная новизна полученных результатов заключается в разработке 

теоретико-методологических и научно-практических подходов к управлению 

социально-экономическим развитием региона на основе регионального мар-

кетинга.  

Основными научными результатами, имеющими научную новизну, яв-

ляются следующее: 
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уточнены ключевые понятия в рамках теории регионального маркетин-

га, с учетом  междисциплинарности исследования региональный маркетинг 

понимается как системный процесс планирования и реализации маркетинго-

вых стратегий направленных на учет и решение воспроизводственных про-

блем регионов, обеспечивающих пропорциональное развитие их экономик; 

- сформирована модель исследования регионального маркетинга на ос-

нове системного подхода, которая обеспечивает обоснованное решение задач 

оптимизации структуры функционирования системы регионального марке-

тинга. Согласно данному подходу, региональный маркетинг рассматривается 

как совокупность взаимосвязанных макроподсистем, включая интегрирован-

ные региональные маркетинговые коммуникации, систему маркетинговых 

региональных исследований, брендирование территорий, комплекс регио-

нального маркетинга (маркетинг-микс) и маркетинговую стратегию региона; 

- предложена система маркетинговых показателей (метрик маркетинга), 

позволяющая эффективно использовать конкурентные преимущества регио-

на путем интегрирования функций регионального маркетинга в общую стра-

тегию регионального развития, включающие элементы маркетинговой при-

влекательности для основных групп потребителей; 

- создана классификация регионов на основе кластерного подхода в за-

висимости от степени конкурентоспособности региона позволяющая анали-

зировать особенности и характеристики каждой категории регионов в кон-

тексте их конкурентоспособности; 

- разработана многофакторная регрессионная модель регионального раз-

вития, которая позволяет проводить многомерный анализ влияния различных 

факторов, что позволяет выявлять сложные взаимосвязи между ними и опре-

делять, какие из них более критичны для регионального развития. Модель 

предоставляет возможность проводить прогнозирование будущего развития 

регионов на основе данных и внешних воздействий; 

-  расширена модель маркетинг-микса путем внедрения двух новых со-

ставляющих, программа и финансовые ресурсы в стандартную модель мар-
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кетинг-микса, которые позволяют учитывать особенности регионального 

маркетинга, а также взаимодействие региональных программ и финансовых 

ресурсов в контексте обеспечения социально-экономического развития реги-

онов. Предложенная модификация учитывает современные вызовы и изме-

нения, с которыми сталкиваются регионы, и позволяет им более эффективно 

использовать маркетинговые инструменты для достижения социально-

экономического развития регионов; 

- разработаны стратегии направленные на увеличение конкурентоспо-

собности регионов через повышение их маркетинговой привлекательности 

региона, с учетом его индивидуальных особенностей и субъектно-

ориентированных составляющих, таких как региональная социально-

экономическая система, управление региональным развитием, стейкхолдеры;  

- предложены рекомендации по внедрению маркетинга в систему управ-

ления региональным развитием в условиях экономической интеграции. Ха-

рактерной особенностью предложенного подхода является диверсификация 

региональной системы на основе принципов "умной специализации"; 

Практическая важность полученных выводов заключается в том, 

что они предлагают специфические рекомендации, которые могут быть при-

менены в управлении социально-экономическим развитием региона, осно-

ванном на маркетинговом подходе. Эти результаты расширяют возможности 

органов исполнительной власти в предсказании, планировании и осуществ-

лении маркетингового управления территорией и ее позиционирования на 

рынке. Отдельное практическое значение представляют рекомендации по 

оценке формирования маркетингового потенциала территории и созданию 

единого реестра потребителей ресурсов этой территории. Полученные мате-

риалы диссертации могут быть использованы для подготовки и создания ор-

ганизационных структур, занимающихся развитием регионального маркетин-

га и других региональных образований. Результаты исследования также мо-

гут быть использованы в курсах по региональной экономике, государствен-



11 

 

ному и муниципальному управлению, а также региональному маркетингу в 

высших учебных заведениях. 

Экономическая значимость полученных результатов. Теоретиче-

ская значимость полученных выводов заключается в улучшении инструмен-

тария регионального маркетинга в качестве экономических мер в процессе 

разработки программных документов для регионального развития. Разрабо-

танные рекомендации по развитию регионального маркетинга, представлен-

ные в диссертации, могут стать основой для дальнейших исследований в об-

ласти экономики, особенно в контексте разработки стратегии развития реги-

онов Кыргызской Республики и региональной экономической политики. 

Основные положения диссертации, выносимые на защиту. На ос-

нове проведенного исследования выделены следующие ключевые положе-

ния: 

1. Сформулирована и предлагается концепция регионального маркетинга 

как существенной составной части стратегии регионального экономического 

развития. Региональный маркетинг определен как комплексный процесс, ко-

торый охватывает разработку и реализацию маркетинговых стратегий и ин-

струментов, применяемых на региональном уровне. Его основной задачей 

является достижение целей региональной экономической политики, а также 

повышение качества жизни населения и укрепление позиций региона на 

рынке в условиях конкуренции с другими регионами.  

2. Модель исследования регионального маркетинга, основанная на си-

стемном подходе, которая обеспечивает научное обоснование процессов оп-

тимизации структуры функционирования системы регионального маркетин-

га. Согласно данной модели, региональный маркетинг рассматривается как 

комплекс взаимосвязанных макроподсистем, включая интегрированные ре-

гиональные маркетинговые коммуникации, систему маркетинговых регио-

нальных исследований, брендирование территорий, маркетинговый микс и 

маркетинговую стратегию региона. 
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3. Система маркетинговых показателей (метрик маркетинга), способству-

ет эффективному использованию конкурентных преимуществ региона путем 

интеграции функций регионального маркетинга в общую стратегию развития 

региона. Эта система включает элементы, обеспечивающие маркетинговую 

привлекательность для ключевых групп потребителей.  

4. Классификация регионов на основе кластерного подхода, учитываю-

щая степень конкурентоспособности региона. Эта классификация позволяет 

более детально анализировать особенности и характеристики каждой катего-

рии регионов в контексте их конкурентоспособности. 

5. Многофакторная регрессионная модель регионального развития, поз-

воляющая проводить многомерный анализ влияния различных факторов и 

прогнозировать будущее развитие регионов на основе данных и внешних 

воздействий. Эта модель позволяет более глубоко изучить сложные взаимо-

связи между различными переменными, влияющими на развитие региона. 

Важной особенностью этой модели является ее способность прогнозирова-

ния будущего развития регионов, что позволяет принимать более обоснован-

ные решения на основе имеющихся данных и учета внешних факторов. 

6. Расширение модели маркетинг-микса путем внедрения двух новых 

компонентов: программы и финансовых ресурсов. Эта модификация учиты-

вает современные вызовы, с которыми сталкиваются регионы, и позволяет 

им более эффективно использовать маркетинговые инструменты для дости-

жения социально-экономического развития. 

7. Стратегии, направленные на повышение конкурентоспособности реги-

онов через увеличение их маркетинговой привлекательности, учитывая ин-

дивидуальные особенности каждого региона способствуют усилению его 

маркетинговой привлекательности, обеспечивая более успешное позициони-

рование региона на рынке. Эти стратегии учитывают индивидуальные харак-

теристики региона, а также субъектно-ориентированные аспекты, такие как: 

анализ и учет особенностей региональной социально-экономической систе-
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мы, включая факторы, влияющие на развитие региона и его маркетинговое 

положение.  

8. Развитие регионального маркетинга в контексте экономической инте-

грации включает предложения о внедрении маркетинговых стратегий в про-

цессы управления региональным развитием. Усиление диверсификации ре-

гиональной системы, опираясь на принципы "умной специализации", выдви-

гается как ключевой аспект этой стратегии. Рекомендации подразумевают 

более гибкое и эффективное использование маркетинговых методов и ин-

струментов для достижения целей социально-экономического развития реги-

онов в условиях экономической интеграции. Этот подход способствует со-

зданию конкурентных преимуществ регионов и укреплению их позиций на 

рынке в условиях конкуренции с другими регионами. 

Личный вклад соискателя. Данная диссертация представляет собой 

результат самостоятельного научного исследования, проведенного автором. 

Все научные позиции, выводы и результаты, представленные в данном ис-

следовании и представляемые на защиту, были получены автором независи-

мо. При написании диссертации автор использовал идеи и положения из 

научных работ, опубликованных в соавторстве, однако эти идеи и положения 

были получены автором в результате собственных исследований. Общий 

объем публикаций составляет 16 печатных листов, из которых 15,6 печатных 

листов принадлежат автору лично. 

Апробация результатов диссертации. Основные положения и резуль-

таты данной диссертационной работы были представлены и обсуждались на 

ряде международных и отечественных научных мероприятий.  

В частности, на Байкальском экономическом форуме «Потенциал мо-

лодежи - развитию территорий: всероссийская научно-практическая конфе-

ренция», (Улан-Удэ, Россия 2012 г.), научно-практической конференции 

«Бизнес и образование: взаимодействие и развитие» (Бишкек 2014 г.), науч-

но-практической конференции «Инновационное развитие и востребованность 

науки в современном Казахстане» (Алматы, Казахстан 2016 г., пленарный 
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доклад), научно – практической конференции «Модернизация России: прио-

ритеты, проблемы, решения» (Российский экономический университет имени 

Г.В. Плеханова, Москва 2016 г.), международном научном семинаре (Высшая 

школа Китайской академии социальных наук, Пекин, Китай 2016 г.) , науч-

ном семинаре «Практика Европейского союза: экономика для Институцио-

нального развития», Национальный исследовательский университет «Выс-

шая Школа Экономики» (Москва, 2017г.), научно- практической конферен-

ции «Проблемы и перспективы развития секторов экономики» (Бишкек, 

2018г.), научно -практической конференции «Евразийская перспектива: но-

вые источники экономического роста» (Бишкек, 2018г.), научно – практиче-

ской конференции «Проблемы и перспективы развития международных от-

ношений в условиях глобализации» (Бишкек, 2018г., пленарный доклад) , се-

рии научных семинаров «Устойчивое развитие: региональная и межрегио-

нальная интеграция в Центральной Азии» ( Билефельдский университет 

(Германия), Казахско-Немецкий Университет, Алматы, Казахстан 2018 г.), 

онлайн научно- практической конференции «Экономика и менеджмент про-

мышленности: проблемы и решения» (Ташкент, Узбекистан 2021 г., пленар-

ный доклад), Международная научно-практическая конференция “Устойчи-

вое развитие горных регионов и зеленая экономика” (Бишкек, 2023 г.)  

Также результаты исследования были использованы автором при пре-

подавании различных учебных курсов и программ профессиональной пере-

подготовки, включая "Управление маркетингом", "Маркетинг", "Анализ и 

проектирование конъюнктуры рынков", "Стратегический маркетинг", 

"Управление маркетинговыми проектами". Кроме того, результаты исследо-

вания нашли применение в консультационной работе с органами местного 

самоуправления в Кыргызской Республике. 

Полнота отражения результатов диссертации в публикациях. Ос-

новные положения диссертационной работы опубликованы в 26 научных ра-

ботах, среди которых 2 статьи, индексируемые SCOPUS, 22 статьи в рецен-

зируемых научных изданиях, 2 работы апробационного характера.  
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Структура и объем диссертации определена исходя из поставленной 

цели исследования и логики последовательно решаемых задач. Диссертация 

включает в себя введение, пять разделов, список литературы из 314 наимено-

ваний и 3 приложений. Основной текст диссертации изложен на 250 страни-

цах, включает 34 таблицы и 28 рисунков. 
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ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ РАЗВИТИЯ 

РЕГИОНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА 

 

 

1.1. Теоретические основы процесса регионального развития  

 

Процессы, происходящие в региональных экономических системам 

объективно неразрывно связаны с существующим экономическим простран-

ством и местом региона в этом пространстве.  

Теоретические основы разработки теории регионального развития бы-

ли заложены еще в 70-х годах XVIII века А. Смитом и Д. Рикардо. В течение 

долгого исторического периода проблемы регионального развития расширя-

лись, менялись задачи, факторы регионального развития.  

Как наука, региональная экономика, в соответствие с содержанием 

объекта и предмета исследования, опирается на собственную систему науч-

ных понятий. Основным из которых является «регион».  

При этом, в современной науке отсутствует единообразный подход к 

определению сущности понятия «регион» в виду сложности, комплексности 

и многозначности этой категории. В частности, отражая междисциплинар-

ный характер региональной экономики академик Н.Н. Некрасов [167, с.19] 

предлагает рассматривать регион «как крупную территорию страны с более 

или менее однородными природными условиями, а главным образом харак-

терной направленностью развития производительных сил на основе сочета-

ния комплекса природных ресурсов с соответствующей сложившейся и пер-

спективной социальной инфраструктурой».  

В то же время, исследую природу понятия регион А.С. Маршалова, 

А.С. Новоселов [152, с. 17] предлагают следующее определение, согласно ко-

торому «регион» представлен не просто как подсистема социально-

экономического комплекса страны, а относительно самостоятельная его 
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часть с законченным циклом воспроизводства и специфическими особенно-

стями протекания социально-экономических процессов.  

Тема воспроизводства звучит и в других определениях региона, в частно-

сти Р.И. Шнипер [266, c. 17] определил регион, как «неотъемлемую часть еди-

ной системы производительных сил и производственных отношений, которая 

обладает производственно-экономическими, ресурсными, финансово-

кредитными и социальными связями с народным хозяйством. Здесь осуществ-

ляются полные циклы воспроизводства населения и трудовых ресурсов, основ-

ных и оборотных фондов, части национального богатства денежного обраще-

ния, отношений по поводу производства, распределения, обмена и потребления 

продукции. Происходит взаимодействие органов управления ассоциированных 

на территории предприятий и объединений с советскими органами, призванны-

ми обеспечить комплексное социально-экономическое развитие территориаль-

но-административного образования».  

Подтверждение этому можно найти в работе О.А. Ломовцевой [144], где 

автор делает важный вывод о том, что «региональное воспроизводство» имеет 

двоякий смысл, соответствующей основным характеристикам региона, таким 

как комплексность и специализация. Далее автор объясняет, что учет особенно-

стей региональных пропорций возможен при формировании нового механизма 

управления. Поэтому исследование региональных пропорций имеет не только 

теоретическое значение, но и учитывается в практике управления регионом. 

Одним из известных определений региона, является определение акаде-

мика А.Г. Гранберга. В соответствии с его концепцией, регион представляет со-

бой многофункциональную, многоаспектную систему, формирующуюся на 

ограниченной территории. Он отличается наличием признаков, присущих ис-

ключительно ему, обладает целостностью и взаимосвязью входящих в него эле-

ментов [60, с. 81]. Представление региона в качестве системы предполагает 

наличие в ней функции самосохранения, выражающейся в согласованном взаи-

модействии составляющих элементов.  
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Отметим, что в литературе также представлены три основных подхода 

которые можно систематизировать следующим образом и где некоторые ав-

торы связывают регион: 

Во-первых, с географическими факторами, такими как расположение, 

величина территории и количество населения, что подчеркивается в работах 

Э.Б. Алаева [10], А.Н. Аюпова [19] Э.Куклински [135], В.Г. Игнатова [97], 

В.И. Бутова [39], В.С. Бильчака [34], В.С. Фатеева [243]. Во-вторых, с произ-

водственно-функциональным фактором, связанными с преобладанием опре-

деленных видов деятельности, как показано в работах И.В. Арженовского 

[17], Е.В. Горшениной [59], Т.Г. Морозовой [166], В.А. Долятовского [75], 

А.И. Добрынина [73], Г.В. Гутмана [64]. И наконец, с социологическими 

факторами, включая нормы общения и поведения, что отмечается в трудах 

А.Н. Швецова [258], Э.А. Уткина [242], В.И. Беляева [28].  

Таким образом, очевидно, что понятие "регион" может обладать раз-

личными концептуальными аспектами. Между тем, понятие региона расши-

ряется, как с позиции наполнения содержания, так и с учетом трансформации 

модели региона. В связи с чем, приведем мнение Д.П.  Фролова [246, с. 67] 

согласно которому, «регионы, как территориальные структуры мезомасштаба 

становятся все более самостоятельными субъектами хозяйствования в рамках 

страны и мировой экономики в целом».  

Вместе с тем, нельзя не согласится с тем, что активизировалось участие 

регионов в экономическом развитии стран в современных экономических 

условиях.  В таких условиях усиливается роль региона в процессах регио-

нального и общестранового развития.  

Однако применительно к практике регионального развития Кыргызста-

на, регион рассматривается, прежде всего, в территориально-географическом 

контексте, что достаточно отчетливо прослеживается в Концепции государ-

ственной региональной политики Кыргызской Республики [19, c. 60], 

согласно которой регион определяется, как территория, ограниченная при-

знаками наличия, интенсивности, многообразия и взаимосвязанности явле-
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ний, рассматриваемая в данном документе как единица или совокупность 

единиц административно-территориального деления (область, район и пр.).   

Тем временем, исследование научной литературы показало, что в со-

временных условиях как было сказано ранее регион следует рассматривать 

не только с точки зрения его административно-территориального статуса в 

составе единого экономического пространства, но как регион, выступающий 

в качестве субъекта, активно участвующий в хозяйственных и экономиче-

ских отношениях.   

Дадим определение понятию «региональное развитие».  Согласно 

Большому экономическому словарю «развитие - процесс закономерного из-

менения, перехода из одного состояния в другое, более совершенное; пере-

ход от старого качественного состояния к новому, от простого к сложному, 

от низшего к высшему».  

 Как показано в работе А.И. Гаврилова [51], под развитием обычно по-

нимается любое прогрессивное изменение, в первую очередь, в экономиче-

ской сфере. Если изменения касаются количественных аспектов, то речь идет 

о экономическом росте. В случае качественных изменений речь может идти о 

структурных изменениях, изменении содержания развития или приобретении 

экономической системой новых характеристик. 

Развитие региона в качестве сложного процесса, показано в работе 

Смешко  [224, с.36],  который выделил его нелинейный характер, подчерки-

вая, что подобный процесс не поддается законам линейного развития и мо-

жет проходить через периоды подъема и спада. Автор предполагает, что па-

раметры устойчивости региона целесообразно представлять в виде долго-

срочных рядов фактических и прогнозных показателей, характеризующих 

регион. При этом, развитие региона это не просто поддержание пропорций 

развития, а еще и корректировка данных пропорций.  

Это может указывать на важнейшее условие  которое состоит в том, 

что для успешного развития региона  необходимо постоянное приспособле-

ние к меняющейся обстановке и обеспечение сбалансированности между 
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разными аспектами регионального развития, сохраняя при этом устойчивость 

и социальную направленность. Таким образом подчеркивается динамичность 

и непрерывный характер процесса регионального развития.  

Переходя к процессу регионального развития, на наш взгляд он обу-

словливает множество сложных взаимосвязей и влияний, которые делают 

процесс развития уникальным и важным для многих стран и регионов. 

К примеру, феномен специализации, он базируется на двух группах 

теорий: международной торговли и размещения отраслей экономической де-

ятельности. Учитывая эволюцию на сегодняшний день, можно выделить сле-

дующие теории первой группы - теория традиционной торговли и теория но-

вой торговли, а также экономическую географию и новую экономическую 

географию как теории второй группы. Несмотря на различия между теория-

ми торговли и размещения нельзя утверждать, что первая объясняет только 

специализацию на межнациональном уровне, а вторая – на национальном 

уровне.  

Исследования показывают, что эти теории развивались в тандеме и 

взаимосвязи. Несмотря на то, что специализация стран и концентрация от-

раслей в регионах и странах интерпретируются как «две стороны одной мо-

неты», модели специализации берут начало в теории торговли, а модели кон-

центрации – в теории размещения [166]. Теория торговли объясняет специа-

лизацию через избыточность ресурсов, тогда как теория размещения объяс-

няет концентрацию через причины агломерации и рассеивания. В традици-

онных экономических теориях абсолютные и относительные преимущества, 

которые ведут к промышленной концентрации в стране, играют важную роль 

в формировании специализации в международной торговле. В теории разме-

щения и экономической географии основная роль в формировании регио-

нальной специализации отводится агломерациям [166]. 

В отличие от них, представители неоклассического направления теорий 

региональной экономики рассматривают регионы в качестве единиц произ-

водства, при этом взаимосвязь и равновесие между ними устанавливается с 
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помощью рынков факторов производства. Обзор научных положений пока-

зывает, что в основу теорий данного направления составляли традиционные 

производственные функции, представляющие собой зависимость экономиче-

ского результата от образующих факторов, таких как капитал, труд, техноло-

гия и т.д.  

При этом, неравномерность в развитии регионов эти модели объясняют 

как временные отклонения от состояния равновесия, а также как следствие 

неадекватной реакции на экзогенные шоки. На основании этого предполага-

ется, что в долгосрочном периоде будет уменьшаться дифференциация реги-

онов по уровню развития и неизбежно произойдет выравнивание уровней их 

экономического развития [131].  

Видными представителями данного направления выступают: Дж.Бортс, 

Х.Зиберт, Р.Солоу, Т.Сван, Г.Менкью, Д.Роймер, А.Уэйл, Р.Барро, Х.Сала-и-

Мартин, Р.Холл, и Ч.Джонс [30]. Теория рассматривает экономический рост 

региона, как влияние двух движущих сил: первое, как «накопление» физиче-

ского и человеческого капитала и второй – технологический прогресс. При 

этом, все регионы эффективно используют одну и ту же технологию, и раз-

ница в производительности труда объясняется различием в уровнях капита-

ловооруженности. Следовательно, регионы накапливают капитал на одного 

работника до достижения равновесного уровня капитала, приходящегося на 

одного работника.  

Первое исследование, относящееся к неоклассическому направлению, 

принадлежит Дж. Бортсу [275, с.19] подход, которого был ведущим до 

середины 60-х годов XX столетия. В соответствие с предложенной теорией 

предполагалось, что слаборазвитые регионы могут расти более быстрыми 

темпами, нежели высокоразвитые, и в долгосрочной перспективе будет про-

исходить сближение уровней развития данных регионов. Однако само по се-

бе данное положение об абсолютной сходимости на практике маловероятно.  

Кроме этого, в неоклассических теориях нашли свое отражение модели 

межрегионального взаимодействия [219, с. 4], при котором равновесное мак-
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роэкономическое состояние рассматривается как результат оптимального 

распределения ресурсов по Парето. При этом принимается тезис о Парето-

эффективном межрегиональном распределении темпов экономического ро-

ста: опережающий рост экономики какого-либо региона может иметь место 

исключительно за счет снижения темпов роста каких-либо других регионов 

страны.  

И, наконец на рост экономики региона будут влиять кроме перечислен-

ных факторы транспортных затрат и социальные факторы. Для достижения 

конкурентоспособности региона необходимо учитывать не только производ-

ственные аспекты, но и факторы, влияющие на комфортность жизни и до-

ступность рынков [296]. 

Неоклассические модели регионального развития имели свои суще-

ственные недостатки, среди которых на наш взгляд является недоучет влия-

ние пространственных факторов. Тем не менее, неоклассические модели об-

ладают рядом достоинств, которые позволяют: измерять региональные эф-

фекты; определять направления движения факторов производства, а также 

степень накопления капитала по регионам; выявлять степень влияния произ-

водственных и пространственных факторов на темпы роста экономики реги-

онов; предсказывать сходимость (конвергенцию), благодаря наличию поло-

жительной зависимости между темпом роста экономики и различием между 

текущим и равновесным уровнем дохода в экономике; применять их на прак-

тике и осуществлять проверки. 

Второе направление теорий регионального развития, внесших вклад в 

понимание механизмов пространственного развития системы «центр — пе-

риферия» были теории кумулятивного роста. В основу названных механиз-

мов положены процессы, которые, однажды начавшись, создают условия для 

дальнейшего развития системы и приводят к эффекту, неизмеримо превосхо-

дящему изначальный импульс (кумулятивному эффекту). Представители 

данного научного направления (Г. Мюрдаль, Ф. Перру, А. Хиршман, X. 

Ричардсон, Дж. Фридман, Т. Хегерстранд, Ж. Будвиль, П. Потье, Х. Р. Ласу-



23 

 

эн, X. Гирш) в качестве базовых положений своих теорий используют такие 

понятия, как возникновение центров роста, образование агломераций и цен-

тральных мест, диффузия нововведений, развитие периферийных территорий 

и др.[186]  

Мюрдаля Г. считают основоположником кумулятивных теорий роста. 

Основу модели Г.Мюрдаля составляет утверждение, что специализация эко-

номики региона и эффект масштаба увеличивают и приумножают изначаль-

ные преимущества территорий, ускоряя их развитие и увеличивая отрыв от 

других регионов. Таким образом, рост уровня экономики территорий не мо-

жет быть равномерным, а уровни экономического развития территорий не 

сближаются. Вместе с тем рост одной территории может оказать влияние на 

развитие других территорий и способствовать некоторому сближению уров-

ней их экономического развития [293]. 

Достоинством теорий кумулятивного регионального роста являются: 

учет реальных региональных факторов, особенно факторов размещения про-

изводства; использование инноваций и их распространения как основного 

фактора роста территорий, особенно каналов распространения; обладание 

определенными возможностями выравнивания межрегиональных уровней 

экономического развития путем диффузии нововведений и индустриализа-

ции; наличие больших возможностей практического применения, из-за про-

стоты исходных предпосылок и определенности объекта роста, позволяющее 

широкое использования при разработке конкретных программ региональной 

политики. 

Рассмотренная выше модель исходила из предположения, что основ-

ным фактором роста является динамика спроса, обусловленная ростом инве-

стиций, а имеющиеся в регионе факторы производства достаточны для того, 

чтобы обеспечить получаемую траекторию роста.  

Начиная с 80-х годов появились новые теории и модели экономическо-

го и регионального развития. В результате чего, имеющиеся теории и модели 

регионального развития были синтезированы в теории новой экономической 
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географии. В рамках данной теории базовыми являются модель Дж. Харриса 

— «потенциал рынка», теория А. Преда — «базовый мультипликатор» реги-

онального дохода, а также объединенная теория Дж Харриса и А. Преда — 

П. Кругмана.  

Теория Дж. Харриса [203, с.150] «определяет зависимость экономиче-

ского развития территории от показателя «потенциала рынка». Данный пока-

затель определяет степень доступности территориального рынка для эконо-

мических субъектов: предприятий, потребителей и др». 

В результате построенной модели был определен новый фактор терри-

ториального развития — доступность к рынку сбыта или «потенциал рынка». 

С позиций основополагающего влияния на экономическое развитие сложи-

лись двойственные выводы — с одной стороны производство концентриру-

ется на доступных к рынку территориях, с другой стороны рыночная инфра-

структура и доступ к рынку являются факторами, которые концентрацию 

производства. Другим подходом в теории новой экономической географии 

является модель «базового мультипликатора» регионального дохода А. Пре-

да.  

Экономическое развитие территории, в рамках данной модели, дости-

гается за счет определенных показателей (экспорт, импорт и доход, приноси-

мый от внешнеэкономической деятельности), на основе которых формирует-

ся мультипликатор. На базе предложенного мультипликатора делается вывод 

об уровне экономического развития региона. Обобщенной теорией новой 

экономической географии является модель П. Кругмана, в рамках которой 

были соединены теории Дж. Харриса и А. Преда.  

Таким образом, происходит формирование качественно нового про-

странственного проявления экономической деятельности агентов рынка, ко-

гда стало невозможным игнорировать пространственную компоненту эконо-

мического развития. Эволюция понимания экономического развития в тео-

рии происходила в двух основных аспектах, связанных, во-первых, с появле-

нием новых черт и качеств экономического роста, во-вторых, с усилением 
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значимости и новой роли региона внутри государства вследствие выполне-

ния им социально-экономической функции, а также в глобальной экономике 

как места базирования транснациональных компаний или их бизнесов-

единиц. 

В свою очередь, к данному времени сложились и получили признание 

четыре основных направления теорий управления региональным развитием: 

регион «квазигосударство»; регион «квазикорпорация»; регион - рыночный 

ареал; регион «социум» [60]. 

При рассмотрении региона как квазигосударства основной задачей ре-

гионального управления выступает аккумулирование максимального количе-

ства функций и финансовых ресурсов, ранее принадлежавших центру, отно-

сительная обособленность от государственных органов власти, в том числе в 

решении внутренних вопросов [51]. 

При управлении регионом как квазикорпорацией, первоочередной упор 

регулирования делается на региональную и муниципальную собственность, 

взаимоотношения «на равных» с крупными предприятиями региона, исполь-

зование арсенала корпоративного менеджмента в региональном управлении. 

Подход к региону как рынку, основное внимание акцентирует на 

общих условиях экономической деятельности (предпринимательский 

климат) и на развитие региональных рынков различных товаров и услуг. 

Регион как социум, рассматривает в первую очередь воспроизводство 

социальной жизни (населения и трудовых ресурсов, образования, 

здравоохранения, культуры, окружающей среды и т.д.) и развитие системы 

расселения. Изучение ведется в разрезе социальных групп с их особыми 

функциями и интересами [51]. 

Для нас особый интерес представляет модель «регион-рынок». На наш 

взгляд, именно в рамках данной модели удовлетворение потребностей потре-

бителей в рамках региона, выступает ключевой категорией. В этом случае 

для социально - экономического развития региона, необходимо определить 

какими товарами (ресурсами) владеет территория, при каких условиях (в ка-



26 

 

кой упаковке) они могут быть вовлечены в экономические процессы и какие 

целевые аудитории могут заинтересовать [53]. 

В этой связи полагаем, что рассмотрение в основе концепции регио-

нального маркетинга подхода, к сущности региона, как рынка позволит более 

точно выявить потребности и предпочтения потенциальных потребителей 

продукции и услуг региона, определить конкурентные преимущества и со-

здать соответствующие маркетинговые стратегии для привлечения инвести-

ций, развития туризма, повышения уровня жизни населения и других целей, 

заложенных в программах регионального развития.  

Подобный подход также поможет определить факторы, влияющие на 

формирование имиджа региона и создание его бренда, что является важным 

элементом в привлечении инвесторов, туристов и других заинтересованных 

сторон. 

В роли экономического объекта в этом случае выступают целевые 

аудитории в его традиционном понимании. Так как удовлетворение потреб-

ностей целевых аудиторий происходит через производство общественных и 

частных благ за счет имеющихся ресурсов, целесообразней употреблять тер-

мин «потребитель территории», который положен в основу настоящего ис-

следования.  

В подтверждение этому, справедливо отмечается в [263, с.108] что ре-

левантность регионального маркетинга проявляется через патерналистский 

характер маркетинга, когда на первый план выдвигается удовлетворение по-

требностей. 

На основе сформировавшегося представления о регионе, понятие про-

цесса управления развитием региона заключается в целенаправленно органи-

зуемой совокупности идеологических, политических, правовых, экономиче-

ских и административных воздействий на условия, приоритеты и ограниче-

ния отдельных элементов региона или взаимосвязей между ними. 

Цель организуемых воздействий — преодоление территориальных, хо-

зяйственных, административных и иных противоречий и обеспечение на этой 
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основе воспроизводства потенциала региона как системы. Эти воздействия, 

по отношению к региону, могут быть как внутренними, так и внешними 

(центральная власть), что вызывает необходимость разработки механизма 

преодоления противоречий иерархического характера. 

На процесс управления развитием региона большое влияние в настоя-

щее время, оказывают концепции, распространившиеся в странах с рыночной 

экономикой с конца 20 века, когда идея глобального регионального развития 

стала восприниматься как свершившийся факт и формулироваться в катего-

риях социальных приоритетов, устойчивости и сбалансированности развития 

[8]. 

Принятие этих концепций вызывает необходимость определить управ-

ление развитием региона как режим функционирования, который направлен 

на положительную динамику параметров уровня и качества жизни населения, 

обеспечиваемый, в свою очередь, устойчивым, сбалансированным и не пре-

пятствующим друг другу воспроизводством социального, экономического, 

хозяйственного, ресурсного, экологического и других потенциалов региона. 

В этом случае управление развитием региона представляется не абстрактной, 

недостижимой идеей, а как приемлемая норма общественного бытия, невы-

полнение которой указывает на деградацию, системный кризис или другой 

негативный исход событий.  

Первой сложностью, которая встает на пути управления развитием ре-

гиона, является государственная политика в сфере формирования админи-

стративно-территориальных образований, которые представляются как реги-

оны. Проблема заключается в том, чтобы параметры систем (размер, струк-

тура, ресурсы и т. д.), определенных как регион, в большей мере соответ-

ствовали достижению целей управления регионом.  

В контексте управления процессом регионального развития возникает 

существенный вопрос относительно потенциала отдельного региона. В усло-

виях динамичного развития экономических отношений между регионами, а 

также усиления взаимодействия и влияния, усиливается значение развития 
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потенциала регионов. Об этой научной проблеме неоднократно высказыва-

лись разные авторы, в частности в работах [156; 116; 57] предпринимались 

попытки исследования экономической стороны потенциала территориально-

го образования, сделаны выводы о том, что эффективное использование 

имеющегося экономического потенциала непосредственно находит прямое 

отражение на социально-экономическом развитии региона.   

Следует отметить, что в экономической литературе основной упор де-

лается на раскрытие сущности понятия экономического потенциала, к кото-

рому уже сложилось достаточно большое разнообразие подходов.  

Очевидно, что функционирование экономической системы возможно 

при наличии определенного экономического потенциала. Экономический по-

тенциал региона обуславливается природными ресурсами, средствами произ-

водства, трудовым и инновационным потенциалом [156]. Так, по мнению 

С.Н. Растворцевой [193] эффективность развития региона в первую очередь 

зависит от ее экономического потенциала. В свою очередь экономический 

потенциал региона представляет собой совокупность имеющихся в наличии 

возможных для мобилизации имеющихся ресурсов региона.  

Кроме того, как было показано ранее, в качестве объекта управления 

региональным развитием, регион – это институционально выделенное из 

внешней среды и обладающее системными свойствами гетерогенное эконо-

мическое пространство мезомасштаба, сформированное эндогенными факто-

рами и резервами, необратимо и неравномерно эволюционирующее в систе-

ме экзогенных ресурсов и условий хозяйствования, представленное террито-

риальным сообществом с общими интересами и ценностями [99]. Следова-

тельно, из этого определения вытекают ключевые свойства регионального 

экономического пространства – его системная неоднородность в рамках ин-

тегральной сплоченности и принципиальной неравномерности эволюции, что 

побуждает к преодолению иллюзии о возможности выравнивания уровней 

социально-экономического развития регионов на национальном масштабе. 
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Как показано в работе Н. П. Кетовой [109, с. 24] мезоформат экономи-

ческого пространства региональной экономики персонифицировано пред-

ставлен его совокупным субъектом хозяйствования и социальной жизни, 

включающем население, в том числе, субъектов бизнес-среды, органы власти 

и хозяйственного управления, а также институты гражданского общества ре-

гионального социума», что означает поле рыночного взаимодействия разных 

по функциональному влиянию акторов.  

Переходя к определению оценки экономического потенциала то от-

дельные авторы [93] считают, что при оценке экономического потенциала 

целесообразно выделить две составляющие потенциала: ресурсный и резуль-

тативный. Авторы предлагают методику оценки использования экономиче-

ского потенциала региона, основанную на унифицированных показателях. В 

работе [232] дается определение экономическому потенциалу, как основопо-

лагающему ресурсу развития, что справедливо, особенно в условиях, когда 

регионы начинают конкурировать между собой.  

Как раз здесь следовало бы увязать экономический потенциал с воз-

можностями в аспекте муниципальных районов, поскольку именно на терри-

ториях реализуется и создается экономический потенциал. Таким образом, 

экономический потенциал с одной стороны является средством достижения 

социально-экономического развития, с другой стороны целью развития и ос-

новой социально-экономической политики.  

Развитие регионов осуществляется в большей степени за счет имеюще-

гося у него экономического потенциала. Регионы трансформируют инвести-

ции, трансформируют инновации и другие ресурсы, балансируя тем самым 

экономическое развитие менее развитых регионов.  

Кроме того, экономический потенциал связан с пространственным ас-

пектом развития в связи с чем, оценка экономического потенциала сводится 

не только к исследованию количественных, но и качественных характеристик 

региона. Таким образом, экономический потенциал выступает своего рода 

базовым компонентом социально-экономической системы региона.  
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В свою очередь анализ экономического потенциала учитывает сово-

купность материальных факторов жизнедеятельности – ресурсное обеспече-

ние, природно-географическое положение, производственно-инновационные 

возможности, трудовой потенциал и др.  

Так, в работе С.А. Липиной [142] вопрос оценки экономического раз-

вития региона показан с точки зрения конкретизации конкурентных преиму-

ществ в рыночном пространстве. Таким образом, анализ основных рассмот-

ренных работ указывает на необходимость дальнейшего исследования суще-

ствующих зарубежных и отечественных подходов к методике оценки эконо-

мического потенциала региона.  

 Качественная и количественная характеристики элементов экономиче-

ского потенциала региона позволят в рамках развития экономического по-

тенциала выделить главные направления региональной политики, определить 

разницу между элементами потенциала, даст возможность проанализировать 

уровень экономического развития в регионе.  

Однако однозначно разработать систему показателей оценки экономи-

ческого потенциала достаточно сложная задача, поскольку по определению 

экономический потенциал представляет собой совокупность ресурсов и про-

изводительных сил, то в работе [278] вполне обоснованно было сгруппиро-

ваны основные методы оценки экономического потенциала региона по сле-

дующим методикам: 1.Стоимостная оценка ресурсов; 2. Индексный анализ; 

3. Оптимизационные модели; 4. Корреляционно-регрессионный метод; 

По мнению ряда исследователей [62; 78; 93; 245; 251], под оценкой ре-

гионального экономического потенциала понимается определение его вели-

чины в стоимостном выражении. Оценке может подлежать как общая вели-

чина экономического потенциала, так и величина его активной части. При 

этом оценка экономического потенциала региона может быть величиной ли-

бо интервальной, либо суммарной за период, равный среднему циклу вос-

производства экономического потенциала. 
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По нашему мнению, сводная оценка регионального экономического 

потенциала формируется из двух составляющих. Во-первых, это непосред-

ственно оценка ресурсов, необходимых для осуществления экономической 

деятельности, а во-вторых, − оценка способности и возможности региона со-

здавать и использовать результаты экономической деятельности.  

Предлагаемая методика по оценке экономического потенциала преду-

сматривает расчет интегрированного (обобщающего) показателя, оцениваю-

щего его формирование и использование. Для оценки условий формирования 

экономического потенциала региона (ресурсный компонент) предлагается 

рассчитывать обобщающий показатель формирования потенциала региона, а 

для оценки степени использования (результирующий компонент) – обобща-

ющий показатель использования экономического потенциала региона. 

Ресурсный компонент экономического потенциала проявляется: 

- в наличии и накоплении промышленно-производственных площадей 

и оборудования, необходимых (способствующих) осуществлению экономи-

ческой деятельности; 

- в совокупности источников и запасов финансовых возможностей, ко-

торые есть в наличии; 

- в совокупности человеческих ресурсов, обладающих необходимыми 

навыками, знаниями, способностями для осуществления экономической дея-

тельности; 

- в совокупности имеющихся региональных нормативно-правовых ак-

тов, регулирующих экономическую деятельность [42]. 

Таким образом, вышесказанное позволяет сформулировать следующие 

характеристики присущие региону, которые на наш взгляд, имеют важное 

значение для целей регионального маркетинга: во-первых, это наличие опре-

деленного пространства, характеризующейся целостностью хозяйственной, 

производственной, инвестиционной, инновационной и других сфер жизнеде-

ятельности людей, определяемые эволюционными условиями развития той 

или иной территории. Во-вторых, это характер комплексности присущий лю-
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бым сложным системам. При этом, сложность системы заложена в самом по-

нимании системы, по отношению же к региону система содержит понятия 

механизмов, технологии и процессов.  И наконец, регион выступает как ак-

тивный участник рыночных отношений, интегрирующий в экономические 

взаимоотношения на самых разных уровнях конкуренции. 

И наконец, результаты проведенного анализа теорий регионального 

развития дает основание сделать следующие выводы: во-первых, эволюция 

теоретических подходов к описанию региональных различий связана с изме-

нением понятия “региональное развитие». Имеющиеся концепции дают 

представления о расширяющейся и усложняющейся организации региональ-

ного развития, вырабатывают рекомендации по управлению им. Они отра-

жают усиливающуюся взаимосвязь исследуемого объекта с научно-

техническим прогрессом, под воздействием которого модифицируется пози-

ционирование регионов: место в цикле распространения инноваций опреде-

ляет качественный уровень развития региона относительно других террито-

рий, и обусловливает наличие региональных различий.  

Во-вторых, теоретические обобщения свидетельствуют об адаптацион-

ной способности, мобильной приспособляемости регионального развития к 

меняющимся условиям пространства, то есть качественный уровень развития 

региона также может трансформироваться – наращивать преимущества реги-

онального развития, переходит на более высокую степень организации, и 

наоборот.  

Тем самым наблюдается стремление к динамическому представлению 

закономерностей региональных различий через реализацию стратегии обес-

печения регионального воспроизводства. Данная проблема будет предметом 

дальнейшего анализа.  
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1.2. Генезис теоретических подходов концепции регионального 

маркетинга 

 

 

Развитие научных подходов в области регионального маркетинга 

охватывает множество исследований, направленных на развитие теорети-

ко-методологических основ данной научной области. 

В ходе исследования выдвинута следующая гипотеза о том,  инте-

грация знаний из области региональной экономики  и  маркетинга терри-

тории предоставляет перспективу разработки эффективных стратегий, 

направленных на обеспечение пропорциональности воспроизводственных 

процессов в региональных структурах.   

Вопросы междисциплинарного подхода к изучению регионального 

развития рассмотрены в научных трудах таких ученых, как как В. С. Боч-

ко, изучавший теоретико - методологические аспекты интегративного 

стратегического развития территорий [38]; В. Н. Лаженцев, исследовавший 

территориальное развитие как процесс организации региональных хозяй-

ственных систем с учетом их специфических свойств и качеств и выде-

ливший последовательность переходов от теории к практике управления 

[140 ]  и др. 

 Приступая к анализу базовых определений междисциплинарности, 

следует определить, что понимается в науке под конкретной дисциплиной. 

Необходимо отметить, что интерес к изучению дисциплинарной организа-

ции науки возникает с 1950-х гг. В эпистемологии формируется представ-

ление о научной дисциплине как форме организации знания, а также о 

науке как системе отдельных дисциплин. 

В целом, выделяют два основных подхода к междисциплинарности. 

Согласно первому, междисциплинарность понимается как взаимодействие 

двух или более научных дисциплин, каждая из которых имеет свой пред-

мет, свою терминологию и методы исследования. Непосредственно такое 
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взаимодействие реализуется в форме работы над конкретными исследова-

тельскими проектами, создания междисциплинарных центров при акаде-

мических организациях, проведения междисциплинарных конференций, 

издания проблемно, а не дисциплинарно ориентированных журналов и 

т. п.  

Второй подход к междисциплинарности предполагает выявление 

тех областей знания, которые не исследуются существующими научными 

дисциплинами. Приставка «меж» в этом случае указывает на наличие не-

кого провала между дисциплинами, «ничейной земли», не являющейся 

традиционным объектом исследования ни одной из дисциплин. В таком 

случае на стыке научных дисциплин может возникнуть новая. Например, 

социальная психология возникла на стыке таких дисциплин как общая 

психология и социология, выявив «ничейный» объект исследования и за-

имствовав язык и методы из обеих «материнских» дисциплин [146].  

Нучные области называют междисциплинарными, поскольку ис-

следователи опираются на знания и методы других наук. Как разные от-

расли знаний объединять в единое целое, как использовать методы разных 

наук в одном исследовании – эти, и подобные им вопросы, также требуют 

специальных исследований.  

Так, в частности, региональная экономика, являющаяся междисци-

плинарной наукой, мнению В.И. Беляева [29] может и должна быть допол-

нена знаниями и методами маркетинга территорий. Такое дополнение со-

здаст предпосылки к более полному и эффективному использованию мест-

ных ресурсов поскольку появится возможность решения новых задач раз-

вития регионов, которые не могут быть реализованы без применения мар-

кетинговых приемов и методов.  Исходя из этого, сделан вывод о том, что  

интеграция знаний и методов маркетинга территорий в междисциплинар-

ную науку "региональная экономика" может улучшить результативность и 

эффективность управления территориальными образованиями. 

Для ясного определения терминологии "регионального маркетинга" 
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необходимо разобраться в происхождении, сути и различиях между основ-

ными понятиями: региональный маркетинг, маркетинг территорий и тер-

риториальный маркетинг, которые чаще всего встречаются в литературе. 

Научные дискуссии в данной области не предоставляют четкого толкова-

ния, что порождает некоторые затруднения в понимании сущности этих, 

казалось бы, схожих терминов. Чаще всего наблюдается упоминание 

территориального маркетинга и регионального маркетинга.  

Следует отметить, что анализ указанных трактовок указывает на 

отсутствие существенных различий между ними , поскольку все они в 

корне описывают маркетинговую ориентацию в функционировании соци-

ально-экономической системы региона и управлении им на основе рыноч-

ных принципов.  Однако в специализированной литературе часто вводятся 

различные интерпретации этих понятий и проводится дифференциация 

между ними, основанная прежде всего на направленности маркетинговых 

усилий – внутри региона или на внешних рынках. 

Если обратиться к региональному маркетингу как к самостоятель-

ному направлению научной теории, то его развитие пришлось на 1990-е 

годы, когда были опубликованы работы Ф. Котлера и других известных 

ученых, посвященные практике применения маркетинга на территориях в 

США и Европе [286]. Изначально это было как было показано ранее упо-

минание в качестве маркетинга мест.  

Маркетинг мест, по мнению Ф. Котлера [126], представляет собой 

деятельность, направленную на создание, поддержание или изменение от-

ношений или поведения, связанных с конкретными местами. При этом ав-

тор выделяет четыре аспекта видения территории в рамках конкретных 

действий маркетинга мест: маркетинг жилья, зон хозяйственной застройки, 

мест отдыха и инвестиций в земельную собственность.   

Впервые термин «региональный маркетинг» был предложен и вве-

ден в научный оборот, а также в область региональной экономики в 1994 

году российскими учеными В.С. Лавровым и В.С. Сурниным.  В своих ра-
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ботах авторы определили «региональный маркетинг» как составную часть 

системы рыночных отношений, фокусирующуюся не на микроуровне, а на 

мезоуровне [139]. Впервые речь пошла о маркетинге, осуществляемом на 

уровне региона, отражающий и впитывающий в себя специфику и особен-

ности того или иного региона. Можно сказать, это стало предпосылкой 

развития нового научного направления под названием «региональный 

маркетинг».  

В этой же статье авторы приходят к выводу, что «региональный 

маркетинг может обеспечивать согласованность интересов и целей 3-х 

уровней отношений хозяйствующих субъектов. К данным уровням следует 

относить уровень отдельных предприятий (микроуровень) и региональных 

экономических интересов (мезоуровень); уровень региональных экономи-

ческих интересов (мезоуровень) и интересов общенационального характе-

ра (макроуровень) [139].  

В эти же годы А.Л. Гапоненко [55, с. 16] определил региональный и 

муниципальный маркетинг как систему мер, направленных на привлечение 

новых экономических агентов в регион или город с целью способствовать 

процветанию региона в целом. Это в значительной степени предполагает 

применение маркетингового подхода к задачам развития региона.   

И.В. Арженовский определяет маркетинг региона как передовую 

идею, философию, требующую ориентации на потребности целевых групп 

покупателей услуг территории [17]. Нельзя не согласится с мнением, 

согласно которому все отвечающие за развитие региона должны 

ориентироваться на потребности потребителей, и целевые группы, а также 

на создание лучших по сравнению с другими территориями конкурентных 

преимуществ.  

Характеризуя точки зрения на понимание роли маркетинга в терри-

ториальном развитии, отметим, что, например, А. Овсянникова, И. Соко-

лова рассматривают региональный маркетинг в качестве нового стиля 

мышления управленцев, способствующего привлечению средств на разви-
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тие территории по выделенным в рамках стратегического плана направле-

ниям и рубежам [175]. 

 А.В. Шишкин [263] предлагает рассматривать маркетинг как опре-

деляющий элемент в контексте регионального маркетинга, выделяя его 

ключевую роль в понимании и обхвате данного явления. Далее, 

правомерно сделан вывод, о том, что для исследователей возникают 

вопросы отнюдь не просто теоретического, но и методогического 

характера, а частности определения того, в чем сходства и различия в 

применении инструментацрия на управленческом уровне применительно к 

территории.  

По мнению Н.П. Кетовой региональный маркетинг представлят 

собой специфическую маркетинговую деятельность, осуществляемой на 

территории с целью создания и поддержания её позитивного имиджа, по-

вышения привлекательности сосредоточенных в регионе природных, ма-

териально-технических, финансовых, демографических, трудовых, интел-

лектуальных, инновационных, рекреационных и других ресурсов с целью 

продвижения территории на рынки страны и мира посредством реализации 

системы маркетинговых решений и осуществления рациональной товар-

ной, ценовой, сбытовой и коммуникативной политики в регионе [108]. 

Ю. Дубова подчеркивает необходимость обновления подхода к ре-

гиональному развитию, что включает в себя ориентацию на потребителя, 

трансформацию рынка с учетом запросов потребителей, формирование и 

продвижение «имени» своего региона, что и относит к региональному 

маркетингу [77].  Данный автор предлагает рассматривать специфику ре-

гионального маркетинга посредством формируемого для определенной 

территории маркетингового микса (комплекса маркетинга) и, по сути, ста-

вит знак равенства между маркетингом территории и региональным мар-

кетингом, говоря также о том, что система маркетинга территории совпа-

дает с общепринятой трактовкой маркетинговой концепции. 

 В [241] содержится определение регионального маркетинга как со-
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временной философию управления территорией на основе принципов мар-

кетинга и менеджмента. Отсюда выводится необходимость в ориентации 

на целевые аудитории и их потребности.  

Профессор А. Панкрухин в своей работе [178, с. 23] выделяет осо-

бый подход, который фокусируется на ключевых элементах территориаль-

ного маркетинга: маркетинге территорий и маркетинге на территории. Он 

определяет территориальный маркетинг как маркетинг, ориентированный 

на достижение интересов самой территории, ее внутренних и внешних 

субъектов во внимании которых заинтересована территория. 

Так, например, Ф. Котлер определяет маркетинг в качестве страте-

гического инструмента, обеспечивающего развитие территории за счет 

комплексной оценки проблем и возможных перспектив [126]. Маркетинг 

территории в такой интерпретации выступает решением выбора обосно-

ванного пути развития территории за счет комплексной валидации рисков, 

вызовов и возможностей, а также креативного подхода [125]. 

Коллектив авторов В.И. Бутов, В.Г. Игнатов, Н.П. Кетова 

определяют «региональный маркетинг как определенный образ мышления 

и действий руководителей регионального уровня, новая деловая филосо-

фия активной предпринимательской деятельности в регионе, в основе ко-

торой - стремление удовлетворить выявленные потребности конкретных 

людей, групп потребителей, предприятий и фирм как в данном регионе, 

так и за его пределами (действие на избранных рынках) в соответствую-

щих товарах - готовой продукции, технологии, услугах, информации» [39].  

Т. Воронин и Т. Целых определяют маркетинг территории как ком-

плекс мероприятий, направленных на удовлетворение социально-

экономических интересов самой территории, представленных различными 

группами потребителей, а также интересов ее внешних потребителей [48]. 

Д. Фролов под маркетингом территории понимает рыночно ориенти-

рованный механизм управления развитием территорий на основе принци-

пов самоорганизации и поддержки проявляющихся на территории тенден-
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ций [246].  

Как отмечает в своей другой работе В.И. Беляев [27, с. 49] основыва-

ясь на базовых постулатах традиционного маркетинга, под маркетингом 

территорий предлагаем понимать такую деятельность государственных ор-

ганов и частных структур, которая направлена на выявление уникальных 

характеристик территорий с целью привлечения к ним заинтересованных 

сторон.  

Как отмечает А. Биглова, Е. Гастенова исследователи разрабатыва-

ющие региональные проблемы, считают, что региональный маркетинг — 

это "маркетинг, осуществляющийся на уровне региона, отражающий и 

впитывающий в себя специфику и особенности того или иного региона" 

[32]. 

Таким образом, в целом, в рамках маркетинга территории можно 

условно выделить несколько направлений, обладающих определенной 

спецификой. Все эти сферы деятельности, по нашему мнению, определя-

ются характерными особенностями маркетинга той или иной территории 

(рисунок 1.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок  1.1  – Существующие подходы маркетинга территории 

Источник: составлено автором.  

 

Основные подходы маркетинга территории 

Маркетинг мест 

(Котлер Ф., Асплунд К., 

Визгалов Д. и др.) 

Маркетинг территорий 

(Дайан А., Фролов Д., Воро-

нин Т., 

Целых Т., Беляев В. и др.) 

Региональный маркетинг 

(Лавров А., Арженовский И., Кетова Н., 

Шишкин А., 

Дубова Ю., Гапоненко А., Газалиева Н., Ов-

сянникова А. и др.) 

Территориальный маркетинг 

(Панкрухин А., Сачук Т. и др) 
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Таким образом, можно предположить, что отсутствует общеприня-

тый и унифицированный подход к данной научной области, которая зани-

мается анализом и исследованием маркетинга территориальных образова-

ний. В значительной степени эти концепции исследования проявляют схо-

жесть и взаимопроникновение, как было отмечено ранее.   

Одним из объединяющих сторон выступает единый объект исследо-

вания, это территориальные образования, в качестве таковых являются 

страны, административно-территориальные единицы стран, регионы, го-

рода и другие поселения.  

Подходы к определению экономической сущности понятия «регио-

нальный маркетинг» показанные в работе [32, c.52], по нашему мнению, 

могут быть положены в основу теоретического осмысления регионального 

маркетинга, с точки зрения социально – экономического развития региона:  

- региональный маркетинг, как механизм применения маркетинговых ин-

струментов для повышения известности и улучшения имиджа региона;  

- региональный маркетинг, как маркетинговая деятельность региональных 

структур исполнительной власти;  

- региональный маркетинг, как система управления социально-

экономическим развитием региона.  

В таблице 1.1 приведена систематизация понятия региональный мар-

кетинг с точки зрения вышеприведенных подходов, которые на наш взгляд 

в наибольшей степени отражают экономическую эволюцию и сущность 

регионального маркетинга.  

 

Таблица 1.1. – Классификация маркетингового подхода к территории  

Концептуальная основа  Представители Определение  

1 2 3 

Маркетинг, как система 

использования инстру-

ментов маркетинговой 

А. Дайан  Маркетинг призван улучшить имидж территории, 

привлечь промышленников, заставить говорить о 

себе 
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деятельности в целях 

повышения привлека-

тельности территории 

 

Т.А. Калюжнова  Деятельность по формированию внутренней и внеш-

ней рыночной среды, выявлению и продвижению 

привлекательных внутренних условий, преимуществ 

территории и привлечению внешних по отношению 

к ней ресурсов, принятия рациональных решений (о 

сегментации рынков, выборе целевого рынка, обос-

новании маркетинговой стратегии выхода на рынок, 

разработке комплекса маркетинга 

 

Ф. Котлер Маркетинг мест как деятельность, предпринимаемая 

с целью создания, поддержания или изменения от-

ношений и или поведения, касающихся конкретных 

мест 

Маркетинг, как часть 

государственной эконо-

мической политики 

И.В. Князева  Комплекс инструментов, которые используют орга-

ны власти и управления для эффективного продви-

жения своей территории, ее имени и возможностей в 

сознании потребителей  

А.П. Панкрухин Ориентация всей системы власти и менеджмента на 

потребности целевых групп потребителей товаров и 

услуг территории 

Маркетинг, как система 

управления социально-

экономическим разви-

тием региона 

М.Б. Кислюк, 

В.С. Сурнин  

Маркетинг, осуществляющийся на уровне региона, 

отражающий и впитывающий в себя специфику и 

особенности того или иного региона 

А. М. Лавров, В. 

С. Сурнин 

Элемент системы рыночных отношений, спроециро-

ванный не на микроуровень, а на мезо уровень, что 

во многом опирается на экономическо-

географический подход, а не на теорию и практику 

маркетинга 

В.И. Бутов, В.Г. 

Игнатов, Н.П. 

Кетова 

Определенный образ мышления и действий руково-

дителей регионального уровня, новая деловая фило-

софия активной предпринимательской деятельности 

в регионе, в основе которой - стремление удовлетво-

рить выявленные потребности конкретных людей, 

групп потребителей, предприятий и фирм как в дан-

ном регионе, так и за его пределами (действие на 

избранных рынках) в соответствующих товарах - 

готовой продукции, технологии, услугах, информа-

ции 

А. Л. Гапоненко Система мер по привлечению в регион или город 

новых экономических агентов, способствующих 

процветанию региона в целом, что в большой степе-

ни имеет маркетинговый подход к задачам развития 

региона 

И. В. Арженов-

ский  

Региональный маркетинг – это передовая идея, фи-

лософия, требующая ориентации на потребности 

целевых групп потребителей услуг территории 

 

Источник: составлено по [32  ], [65], [ 138  ], [ 178 ], [ 126 ],[39], [102][55], [113], [17]. 
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Как отмечалось ранее, место маркетинга территории в системе со-

временных наук, так же, как и место регионального маркетинга, – это 

весьма интересный, и даже дискуссионный вопрос. 

Нельзя не согласиться с мнением В.И. Беляева [29, c.17] о том, что 

«региональный маркетинг» как научная дисциплина направлен на схожую 

цель с «региональной экономикой». Обе научные области стремятся к раз-

витию регионального воспроизводства, что подчеркивает их взаимосвязь и 

важность для комплексного понимания процессов в региональном разви-

тии. Отсюда сделан важный вывод, с которым нельзя не согласится о том, 

что общим и объединяющим для двух научных дисциплин является регио-

нальное воспроизводство.  

На уровне регионов, а именно областей, районов, городских и сель-

ских поселений, знания о пропорциональном развитии экономики страны, 

конкретного региона, могут использоваться в формировании стратегии 

развития данных территориальных образований с учетом сложившихся 

пропорций, тенденций развития технологий, выявления новых возможно-

стей использования местных ресурсов, уникальных характеристик местно-

сти [29, c.76]  

Это подтверждается мнением профессора Кетовой Н.П [108] соглас-

но которому научное направление «региональный маркетинг» представля-

ет собой пограничную дисциплину, охватывающую область практической 

деятельности на пересечении экономики региона и маркетинга. Кроме то-

го, в работе [27], выявлены сходства и различия в методологии исследова-

ния этих двух научных направлений.  

Отсюда можно предположить, что вопросы формирования, обеспе-

чения и поддержания регионального воспроизводства могут занимать цен-

тральное место в исследованиях в рамках научного направления «регио-

нальный маркетинг». 

С учетом изложенных подходов предлагается следующее определе-

ние: региональный маркетинг – это системный процесс планирования и ре-
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ализации маркетинговых стратегий направленных на учет и решение вос-

производственных проблем регионов, обеспечивающих пропорциональное 

развитие их экономик. 

При этом подразумевается, что целью регионального маркетинга яв-

ляется достижение в развитии региона, учитывая его уникальные особен-

ности и основные воспроизводственные процессы.  

Если смоделировать функциональную связь между изучаемыми ка-

тегориями, то региональную экономику можно представить в качестве мо-

делируемой системы, а региональный маркетинг как средство воздействия 

на моделируемую систему (рисунок 1.2). Используя методологию струк-

турного анализа и проектирования, широко известной для построения 

функциональной структуры сложных иерархических систем изменения в 

процессе воспроизводства территориальных экономических подсистем 

можно рассмотреть через пропорции, возникающие во взаимосвязи между 

различными элементами процесса воспроизводства, показанные в работе 

[266]. 

 В приведенной модели процесс управления развитием региона 

представляет собой формирование таких пропорций воспроизводства меж-

ду различными элементами региональной системы, которые обеспечивают 

его эффективное социально-экономическое развитие.  

По нашему мнению, пропорции и показатели регионального воспро-

изводственного процесса должны отражать содержание всех связей хозяй-

ственных единиц внутри региона и за его пределами, однозначно тракто-

вать социально-экономические явления и процессы, обеспечивать един-

ство внутрирегиональных и межрегиональных материально-вещественных, 

финансово-кредитных и трудовых связей и пропорций процесса расши-

ренного производства. 

В этой связи можно согласится с мнением [92] согласно которому 

региональное пространственное развитие всегда неравномерно, однако 

объективное выявление диспропорций регионального развития и исполь-
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зования органами региональной власти данной информации одно из важ-

ных условий обеспечения устойчивого регионального роста. Очевидно, 

что сбалансированность региональной экономики находит свое выражение 

в системе региональных пропорций.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

Рисунок 1.2 – Процесс взаимодействия между региональным 

маркетингом и процессами воспроизводства в регионе 

Источник: разработано автором.  

 

Дальнейшая детализация управления процессом воспроизводства 

предполагает учет особенностей региональных пропорций за счет форми-

рования условий, которые обеспечивают эффективное использование ком-

плексного социально-экономического и ресурсного потенциала региона, 

что в итоге повышает конкурентоспособность.  
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Кроме того, как подтверждает анализ литературы [59,124,157,170] 

многовариантность подходов к исследованию регионального воспроизвод-

ства и выделению региональных пропорций свидетельствует о том, что в 

настоящее время не существует разработанной методологии исследования 

системы воспроизводства на уровне региона с учетом специфики процесса 

регионального воспроизводства, которая заключается, с одной стороны, в 

«открытости» региональной системы, а с другой стороны, ее замкнутости. 

Здесь можно разделить мнение [37] согласно которму пропорцио-

нальное развитие проявляется не только в количественном пропорцио-

нальном соотношении отдельных видов и результатов труда, но также и в 

закономерностях размещения производительных сил и их территориаль-

ной организации, в комплексном развитии экономик регионов. Действие 

этого закона обусловлено целями развития народного хозяйства в целом: 

на основе территориального разделения труда отдельные регионы специа-

лизируются на выпуске тех или иных видов продукции, для производства 

которой на данной территории имеются наиболее благоприятные условия.  

С одной стороны, региональные воспроизводственные пропорции  

это относительные показатели, характеризующие соотношения между 

продукцией и ресурсами, между отдельными видами продукции и ресур-

сов и отдельными видами продукции, между затратами и результатами, 

другими индикаторами, имеющими отношение к объяснению экономиче-

ской динамики. 

 С другой стороны по мнению Новоселова А.С. [171] развитие реги-

ональной экономики происходит, прежде всего, под влиянием интересов 

субъектов регионального воспроизводственного процесса, поэтому содер-

жание управления общественным воспроизводством включает  выявление 

экономических интересов различных субъектов, взаимосвязей между ними 

и создание механизма воздействия, способного обеспечивать условия для 

целенаправленного социально-экономического развития региона и под-

держивать определенный баланс интересов регионального сообщества.  
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Отсюда следует что, региональные пропорции интегрируют все про-

порции воспроизводства региональной экономики, и поэтому эффектив-

ность  управления социально-экономическим развитием  определяется 

процессами   формирования и использования имеющхся ресурсов на 

территории. 

Переходя к принципам регионального маркетинга, которые занимают 

одно из центральных положений в научных дискуссиях, необходимо 

отметить, что до настоящего времени не сформировался системный подход к 

их определению.  Как справделиво показано в работе [29,с. 41] «любая мето-

дология в своей основе опирается на определенные принципиальные поло-

жения  (принципы).  

Анализ многочисленных научных работ, посвященных разработке 

принципов регионального маркетинга, позволил систематизировать осново-

полагающие принципы регионального маркетинга (рисунок 1.3). 

По нашему мнению, предлагаемая авторская концепция систематиза-

ции принципов позволит адаптировать принципы к конкретным требованиям 

и особенностям регионального маркетинга.  

Своеобразным «сквозным» вектором территориального маркетинга яв-

ляется эффективное использование существующих и создание новых уни-

кальных преимуществ для привлечения в регион инвестиций и нерезидентов, 

для активизации и интенсификации жизни местного населения, для роста 

конкурентоспособности треооритории.  

Выделенные принципы регионального маркетинга  коррелируют друг с 

другом, что по нашему мнению позволит решить основную задачу 

регионального маркетинга заключайюшейся в эффективном использование 

существующих, а также создание новых преимуществ для привлечения в ре-

гион экономических агентов, способных повысить благосостояние его жите-

лей. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.3 – Систематизация принципов формирования и реализации регионального маркетинга в стратегии 

территориального образования 

Источник: разработано автором.  
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Рассмотрим специфические принципы применительно к целям нашего 

исследования более подробно.  

Во-первых, это системность. Как справедливо отмечено в работе [29, 

c.42] реализация данного принципа должна осуществляться посредством 

применения системного подхода в анализе территории, при выборе ее отли-

чительных (уникальных) характеристик, которые можно положить в основу 

привлечения заинтересованных сторон к данной территории. В условиях 

быстро меняющейся внешней среды, системность, по нашему мнению, поз-

воляет посредством применения научно-обоснованных методов анализа 

внутренних возможностей региона и согласования интересов всех заинтере-

сованных сторон решить задачу определении уникальных сторон террито-

рии.  

Здесь важно определится, кто основные потребители территории, какие 

у них запросы, чем руководствуются потребители при принятии решения, 

что означает воспринимаемая ценность по отношению к территории.  

Во-вторых, это принцип согласование реализации уникальной характе-

ристики территории с наиболее выгодным временем ее использования. Этот 

принцип предназначен для оптимизации использования ресурсов территории 

в зависимости от текущих условий и потребностей. Этот принцип может 

быть реализован путем адаптации стратегий развития и маркетинговых пла-

нов к изменяющимся обстоятельствам. 

Например, если конкретная территория обладает уникальной природ-

ной красотой, то организация мероприятий и рекламных кампаний для при-

влечения туристов может быть согласована с сезонностью данной террито-

рии, чтобы максимально эффективно использовать ее привлекательность в 

определенные временные интервалы. Таким образом, принцип согласования 

времени использования уникальных характеристик территории с ее особен-

ностями может помочь максимизировать выгоду от развития и продвижения 

этой территории. 
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Третий на наш взгляд, важный принцип – это содержательное соответ-

ствие уникальных характеристик территорий и заинтересованных в них сто-

рон (потребителей). Реализация этого принципа заключается в предъявлении 

к идентификации и описанию уникальных характеристик территорий, с од-

ной стороны, и характеристик заинтересованных сторон, с другой стороны, 

высоких требований к точности и полноте их представления. Это необходи-

мо для того, чтобы обеспечить как можно более полное и точное понимание 

заинтересованными сторонами своих преимуществ и выгод при получении 

доступа к уникальным характеристикам территорий. Если заинтересованные 

стороны увидят такие преимущества, оценят их, привлечение финансовых 

средств на территорию, безусловно, окажется менее проблематичным. Но та-

кого быстрого и точного понимания в среде заинтересованных сторон уни-

кальных характеристик территорий можно добиться только при точной адре-

сации последних и полной их информационной удовлетворенности. 

Следующий четвертый принцип – это система измерителей региональ-

ного образования, в частности привлекательности территории. Почему этот 

принцип важен, для того чтобы управлять территорией, необходима некая 

система измерителей, то есть управлять можно тем, что можно измерить. 

Производя сравнительную оценку территорий, т.е. сравнивая «свою» терри-

торию с другими, ориентируясь, при этом, на содержание представленных 

выше групп измерителей, можно увидеть сферу, где находится, или может 

находиться, уникальная характеристика «своей» территории. 

И наконец это наличие у территории собственного бренда и положи-

тельной репутации.  В научной литературе брендинг территории рассматри-

вается в рамках маркетингового подхода, согласно которому он способствует 

продвижению территории, то есть раскрытию ее потенциала, приобретению 

известности и привлекательности, развитию человеческих ресурсов.  

Впервые термин «брендинг мест» был предложен в 2002 году ведущим 

мировым специалистом в области национального брендинга С. Анхольтом, 

который предложил комплексный подход к его исследованиию. Ученый раз-
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работал «концепцию конкурентной идентичности, которая представляет со-

бой шестиугольник с шестью элементами современного бренда места: ту-

ризм, население, политика, культура, бизнес (инвестиции) и экспортные 

бренды» [252]. Соответственно, территориальный брендинг является воз-

можностью для создания имиджа и репутации региона с целью его продви-

жения.  

Как отмечено в Национальной стратегии развития Кыргызской Респуб-

лики на 2019-2040 гг. регионы получат необходимые возможности, ресурсы 

для реализации собственных программ развития. кроме того экономика реги-

онов будет основываться на формировании «точек роста», которым будут 

обеспечены преференции от имени государства в зависимости от достигну-

тых успехов, следовательно регионы конкурируют за право получения инве-

стиций, в том числе государственных [39]. Действительно, находясь на тер-

ритории одной страны, в едином экономическом пространтсве регионы кон-

курируют за различные виды ресурсов, инвестиции, государственные фонды, 

трудовые ресурсы, инвестиции, туристов и т.д.  

Кроме того, в Кыргызстане существует система оценки органов госу-

дарственной и муниципальной власти, но помимо этого необходимо прово-

дить мониторинг оказываемых органами государственной власти и местного 

самоуправления услуг. Однако приходится констатировать, что отсутствуют 

модели мониторинга оценки эффективности оказываемых данных услуг. 

Находящаяся в процессе разработки Концепция региональной политики 

Кыргызской Республики на период 2023-2027 годов, несомненно, может вне-

сти некоторую ясность в решение вышеобозначенной проблемы. В которой 

приоритетными направлениями определены следующие направления: - новая 

система планирования и развития регионов; - экономика регионов; - ком-

плексное развитие опорных точек роста (урбанизация); - директивная под-

держка регионов.  

На наш взгляд, остаются нерешенными в стране следующие очевидные 

вопросы, связанные с не до конца сформированной региональной политикой, 
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несовершенной системой эффективного управления на местах и с тем, что до 

сих пор в государственном управлении, в частности в управлении региона-

лом преобладают административно хозяйственные подходы и методы управ-

ления.  

Таким образом, в сфере регулирования экономических отношений ре-

гиональный маркетинг на наш взгляд, может быть социально-

ориентированным, который включает в себя разработку и внедрение всесто-

роннего долгосрочного видения экономической и социальной сферы на тер-

ритории, постепенное устранение негативных явлений и решение ряда слож-

ных социально-экономических проблем.  

Управляемые силы внутри территории требуют формирования регио-

нальной стратегии и программ развития с включением маркетинговых ин-

струментов.  

При этом с точки зрения маркетинга единицей территориального само-

управления может рассматриваться локальная социально-экономическая си-

стема, обеспечивающая высокую степень конкурентоспособности.  

Здесь следует отметить, что чаще всего в литературе [62, 123,124] 

исследователи обращаются к проблемам определения конкурентоспособно-

сти территории, как положения региона на внутреннем и внешнем рынках, 

определённые параметры которой отражаются через совокупность экономи-

ческих показателей.  

В то же время системный анализ, представляющий концептуально смо-

делированную дилемму пространственного развития территории не что иное, 

как ответственная территориальная корпорация, объединяющая сеть взаимо-

связанных внешних и внутренних стейкхолдеров. 

 Если, концептуально на региональный маркетинг возлагается мас-

штабная ответственность повышения конкурентоспособности региона, по-

средством маркетинговых методов управления, то возникает вопрос, какова 

интеграция маркетинговой парадигмы в систему управления или менеджмен-

та регионального развития.  
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 Исходя из существующих определений конкурентоспособности регио-

на, которая трактуется, как - способность эффективно и рационально исполь-

зовать ресурсы, обеспечивая высокий уровень и качество жизни. Из которого 

следует, что она включает в себя два основополагающих момента: 1) необхо-

димость достижения высокого уровня жизни населения; 2) эффективность 

функционирования хозяйственного механизма региона.  

В свою очередь воздействие регионального маркетинга на сравнитель-

ные конкурентные преимущества территории отражается в трех аспектах: во-

первых, социальный аспект, путем вовлечения пользователей территории, их 

потребностей и ожиданий. Во-вторых, управленческий аспект, путем дости-

жения устойчивости территории. В-третьих, ценностный аспект, путем во-

влечения культурного образа территории.  

 Таким образом, согласимся с выводами о том [246], что механизм реа-

лизации региональной маркетинговой стратегии представляет собой способ 

целенаправленного, упорядоченного, системного повышения уровня рыноч-

ной ориентации административных, социокультурных и бизнес-процессов в 

регионе путем формирования интерактивной коммуникационной среды, ди-

намичного согласования интересов основных стейкхолдеров и использования 

эффективной комбинации маркетинговых технологий продвижения террито-

риального бренда.  

Своеобразным «сквозным» вектором регионального маркетинга явля-

ется эффективное использование существующих и создание новых уникаль-

ных преимуществ для привлечения в регион инвестиций и нерезидентов, для 

активизации и интенсификации жизни местного населения, для роста конку-

рентоспособности территории [33].  

Общепринято маркетинг рассматривается как одна из мер содействия 

экономическому росту и маркетинг на мезоуровне связывают с проектирова-

нием эффективной и справедливой системы маркетинга для достижения це-

лей развития регионов или отдельных территорий. Хотя эмпирические дан-

ные, как правило, поддерживают многочисленные экономические и социаль-
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ные выгоды от маркетинговой деятельности, присутствует обеспокоенность 

неспособностью использования в полной мере всех возможностей, в силу 

низкого уровня экономического развития страны.  

Таким образом, маркетинг можно рассматривать, как составляющую, 

формирующую влияние на эмпирическое развитие и усиливающую потенци-

альную роль правительства в улучшении маркетинговых систем и процессов 

в определенном регионе.  

Обобщив научную литературу, попытаемся обобщить функции, вы-

полняемые региональным маркетингом, которые, по нашему мнению, вклю-

чают в себя. Во-первых, определение целей и стратегий регионального раз-

вития; во-вторых, это разработка и адаптация комплекса регионального мар-

кетинга или маркетинг-микс; и наконец, это управление маркетинговой дея-

тельностью территории.  

В экономической литературе преобладает мнение (А.П. Панкрухин 

[178], А.М. Лавров [138]), что маркетинговые отношения на уровне регионов 

втягиваются в некоммерческие (общественные) отношения, а также в дея-

тельность институтов государственной и муниципальной власти, которые 

функционально занимаются решением различных экономических и социаль-

ных вопросов, включая кооперацию правительства и бизнеса.  

То есть, в методологическом плане маркетинг можно рассматривать не 

только в пределах предпринимательства, но и, что особенно важно, как осо-

бый общественный вид деятельности, связанный с процессами реализации 

долгосрочной государственной экономической и социальной политики.  

При этом, региональный маркетинг является элементом системы мак-

ромаркетинга. В тоже время элементы системы могут выступать в качестве 

системы более низкого порядка. Например, предприятие является элементом 

системы регионального маркетинга и в тоже время является отдельной си-

стемой на микроуровне. В данном контексте региональный маркетинг, реа-

лизуется на мезоуровне, и можно выделить его концептуальную сущность, 
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как формирование и реализация преимуществ и возможностей региона с це-

лью его устойчивого развития [16].  

По мнению Бережной И.В [32, с.52] задачи, решаемые региональным 

маркетингом, можно разделить на следующие основные типы:  

– Обеспечение социально – экономического развития региона в соответ-

ствии с избранными приоритетами.  

– Повышение привлекательности региона как места жительства, как места 

отдыха и как места хозяйствования.  

– Формирование определенного уровня известности региона.  

– Сохранение и улучшение конкурентоспособности расположенных в реги-

оне предприятий промышленности и сферы услуг.  

– Использование существующих и разработка новых преимуществ региона  

Поскольку для системы, как экономической категории, характерно не 

только наличие связей, и отношений между образующими ее элементами, но 

и неразрывное единство со средой, во взаимоотношениях с которой система 

проявляет свою целостность, то на формирование и развитие системы регио-

нального маркетинга оказывает непосредственное влияние внутренняя и 

внешняя среда.  

В исследованиях регионального маркетинга как системы взаимосвя-

занных экономических отношений между различными субъектами в процес-

се функционирования региональной экономики, важным обстоятельством 

являются характеристики системы, определенные тем, что она действует в 

уже существующей окружающей среде [67].  

Причем чем сложнее, динамичнее, многослойнее эта среда, тем более 

глубоким, масштабным и частым изменениям эта система подвергается, и, 

как следствие, деятельность системы носит гибкий и адаптационный харак-

тер. В этой связи, автор [196] предполагает, что, система регионального мар-

кетинга также активно реагирует на изменения окружающей среды, как кон-

тролируемой, так и не контролируемой изменяя свои формы и функции. 

Данное предположение предопределяет необходимость разработки такого 



55 

 

механизма государственного регулирования, который позволит устранить 

элемент случайности, и реакция системы регионального маркетинга на от-

дельные изменения окружающей среды станет более прогнозируемой. 

При этом, как показано в [246, с.71] региональный маркетинг включает 

три последовательно наслаивающиеся друг на друга и кумулятивно взаимо-

действующие стадии:  

1. Брендинг региона: конструирование и продвижение зонтичного 

бренда территории, формирование системы суббрендов средне- и долгосроч-

ного характера в ключевых сферах жизнедеятельности.  

2. Региональная маркетинговая стратегия: разработка, экспертное и 

публичное обсуждение, принятие и последовательная реализация в качестве 

основополагающего стратегического документа территориального развития. 

 3. «Сквозная» маркетинговая переориентация и «сшивка» (интеграция) 

ключевых административных, социальных и бизнес-процессов региона на 

основе стратегии маркетинга. 

Такое объяснение основных понятий регионального маркетинга дает 

возможность исследования региональных аспектов маркетинга, выявления 

его предпосылок, принципов, а также инструментария.  

В теории маркетинга, используемой в региональном управлении, соот-

ветственно реализуется механизм регионального маркетинга, имеющий свои 

особенности. Соответственно, важной частью механизма регионального мар-

кетинга выступает его методология, представляющая собой совокупность 

методов. Приведем еще одно мнение [43] с которым нельзя не согласится о 

том, что методы, регионального маркетинга содержательно иные, нежели при 

традиционном маркетинге. По нашему мнению, это связано с уникальными 

характеристиками региональной среды.  

Следовательно, особое место в исследовании регионального маркетин-

га занимает оценка и исследование маркетингового потенциала региона или 

территории, под которым понимают инструменты и мероприятия для повы-

шения эффективности использования ресурсов территории.  
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Согласимся с мнением крупного специалиста в области изучения ре-

гионального маркетинга профессора Шишкина А.В. [263] который справед-

ливо отмечает, что, понятие маркетинговый потенциал до сих пор недоста-

точно исследовано с точки зрения состава, структуры и взаимодействия. 

Например, в работе Фролова Д.П. [249 c.113] отмечено, что маркетин-

говый потенциал региона представляет собой интегральную оценку воз-

можностей целенаправленного позиционирования и продвижения его уни-

кальных конкурентных преимуществ. Он включает два блока характери-

стик: 

− потенциал конкурентоспособности, то есть социально-экономический 

потенциал региона, рассматриваемый в аспекте расположенных на его терри-

тории наиболее развитых и перспективных объектов спроса со стороны 

стейкхолдеров; 

− потенциал маркетингового продвижения, то есть накопленный опыт 

использования методов и инструментов маркетинга территорий в отношении 

различных объектов региональной экономики и социокультурной сферы. 

Исследование состава маркетингового потенциала региона или терри-

тории, под которым понимают инструменты и мероприятия для повышения 

эффективности использования ресурсов территории. Исследование состава 

маркетингового потенциала региона указывает на возможность достижения 

синергетического эффекта для повышения узнаваемости территории, увели-

чения социально-экономического эффекта деятельности. По нашему мнению, 

маркетинговый потенциал территории должен быть дополнен инструмен-

тами поиска его уникальных характеристик на основе сопоставительного 

анализа.  

Следовательно, реализация задачи повышения привлекательности тер-

ритории, о которой говорилось выше, становится возможной благодаря фор-

мированию маркетингового потенциала региона. 

Сформировавшиеся теоретические представления о маркетинговом по-

тенциале, который нас сегодняшний момент приобрел особую важность в ее 
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трактовке и выделении методологии ее оценки. Изучение имеющейся лите-

ратуры по данному вопросу, показало наличие нескольких основных подхо-

дов к ее выделению, для целей определения маркетингового потенциала.  

Так, по мнению Кривенко А.Н. [130, c.319] маркетинговый потенциал 

территории можно определить как интегральную оценку возможностей и 

ограничений территории.  

В свою очередь в работе [84, c.237] под маркетинговым потенциалом 

понимается неотъемлемую часть потенциала территории, которая отражает 

совокупную способность маркетинговой системы территории (органов тер-

риториального управления, осуществляющих маркетинговую функцию по 

формированию спроса на территорию) обеспечивать ее постоянную конку-

рентоспособность на рынке геопродуктов благодаря эффективному исполь-

зованию маркетингового инструментария.  

А.Ю. Манюшис, И.Е. Барсуков определяют маркетинговый потенциал 

территории, как неотъемлемую часть общего потенциала территории, кото-

рая отражает совокупную способность маркетинговой системы территории 

(субъекта управления маркетингом) обеспечивать ее конкурентоспособность 

на глобальном или региональном рынке благодаря формированию ее рыноч-

ной привлекательности, образа бренда и эффективному задействованию мар-

кетингового инструментария для продвижения этого бренда на рынок [149]. 

Следует отметить, что в литературе иногда вместо категории «привле-

кательность места» иногда используется понятие маркетингового потенциала 

места, в зарубежной литературе аналогами данного явления выступают бренд 

места [159].  

Рассмотрим более подробно данные различия в трактовках данного яв-

ления. С точки зрения определения маркетингового потенциала, концепция 

социально-этичного маркетинга в большей мере объясняет сущность марке-

тингового потенциала, как обобщающая характеристика привлекательности 

системы для внешнего окружения, т.е. отражение достигаемого уровня и ка-
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чества человеческой жизни, включающую изобилие высококачественных то-

варов и услуг, при сохранении качества среды обитания. 

 Это означает, что маркетинговый потенциал является средством, а 

также целью социально-экономического развития территории, а также пред-

ставляет собой часть общего экономического потенциала.  

Основную составляющую маркетингового потенциала представляет 

ресурсная структура территории. Так, по мнению Куликовой Е.С. [136, с.6] 

под маркетинговым потенциалом понимается совокупность природных, эко-

номических, социальных, национальных, человеческих (трудовых, демогра-

фических), инвестиционно-инновационных ресурсов, обеспечивающих 

устойчивое социально-экономическое развитие территории, ее конкуренто-

способность и позиционирование на внутреннем и мировом рынках на базе 

расширенного воспроизводства в соответствие с экономическими законами и 

закономерностями.  

Таким образом, по нашему мнению, маркетинговый потенциал регио-

на, может быть, определен как общая способность системы к развитию 

путем обеспечения полного удовлетворения потребностей внешних и внут-

ренних групп потребителей посредством использования имеющихся и по-

тенциальных ресурсов.  

Очевидно, что маркетинговый потенциал выступает, как фактор, инте-

грирующий в себе все ресурсы, значимых для повышения конкурентоспо-

собности развития региона и повышающего потребительскую ценность тер-

ритории для потребителей. В связи с чем, важно выделение ресурсов, как ис-

точников маркетингового потенциала.  

Ресурсы, имеющиеся в распоряжение органов региональной власти на 

наш взгляд, можно подразделить на две основные группы: 1) Материальный 

капитал: экономические, трудовые, инвестиционные, технологические, при-

родные и другие ресурсы; 2) Нематериальный капитал: инновационные, ин-

ституциональный капитал, историческое и культурное наследие, имидж и 

бренд территории, и другие ресурсы;  
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В свою очередь, маркетинговый потенциал базируется на маркетинго-

вых ресурсах территории, которые определяют возможности по формирова-

нию потенциальных потребителей территории. Вопреки продолжительным 

дискуссиям, до настоящего времени отсутствует общепринятое понимание 

различий между экономическим и маркетинговым потенциалом.  

К примеру, в работах [5, 52, 22] маркетинговый потенциал трактуется, 

как совокупность ресурсов, которыми обладает регион в контексте маркетин-

говой деятельности. 

По нашему мнению, в условиях сильной конкуренции между 

территориальными образованиями, можно выделить два аспекта маркетинго-

вого потенциала региона: 

1. Социально-экономический ресурс развития территориальных об-

разований, который анализируется и оценивается через основные показатели 

социально-экономического развития. Этот аспект является важной составля-

ющей экономического потенциала территории страны. 

2. Потенциал рыночных возможностей территории, который пред-

ставляет собой уникальные характеристики или атрибуты территории. Этот 

аспект включает в себя особенности рынка, на котором действует террито-

рия, и может включать в себя такие факторы, как спрос, сегментированность 

рынка, потребительские предпочтения и другие факторы, влияющие на воз-

можности развития территории. 

Маркетинговый потенциал территории можно определить как совокуп-

ность ресурсов и возможностей, которые обеспечивают устойчивое социаль-

но-экономическое развитие, конкурентоспособность и позиционирование 

территории на рынке. Это включает в себя умение эффективно использовать 

доступные ресурсы, создавать привлекательные условия для инвесторов и 

бизнеса, а также разрабатывать и продвигать уникальные продукты или услу-

ги, отвечающие потребностям рынка и потребителей. То есть маркетинговый 

потенциал территории — это совокупность ресурсов и способностей по их 

использованию для осуществления маркетинговой деятельности, а маркетин-
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говая привлекательность территории — это способность привлекать ресурсы 

для осуществления маркетинговой деятельности. 

Таким образом, маркетинговый потенциал выступает своего рода необ-

ходимой предпосылкой для осуществления маркетинговой деятельности в 

регионе и достижения ее привлекательности для основных потребителей (ри-

сунок 1.4).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.4 – Взаимосвязь конкурентного преимущества региона и целей 

регионального маркетинга 

Источник: составлено по [49], [15], [23], [198], [221]. 

 

Как отмечалось ранее, концепция регионального маркетинга в процессе 

естественно эволюционного процесса претерпела изменения, и безусловно 

развивалась как научное направление на стыке региональной экономики и 

маркетинга. То есть в соответствие с определением регионального маркетин-

га имеется параллель между категориями «региональный маркетинг» и «ре-

гиональная экономика».  

Региональный маркетинг также предполагает разработку целостной 

маркетинговой концепции развития региона на основе изучения опыта дру-

гих территорий, результатов собственных прогнозов и научных исследова-
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ний, а также с учетом интересов всех социальных групп населения, субъек-

тов хозяйствования и возможных изменений в окружающей среде.  

При таких условиях маркетинг будет представлять собой подсистему 

региональной экономики и политики, которая объединяет все предыдущие 

направления и дополняется такими рыночным элементами, как позициониро-

вание региона; последовательная ориентация на интересы конкретных групп 

населения; решение экологических и социальных проблем; взаимодействие 

органов власти и частного бизнеса. 

Использование данного комплекса мероприятий способствует разра-

ботке концепции развития региона. То есть региональный маркетинг – про-

цесс планирования, координации и контроля прямых связей регионального 

управления с его различными партнерами и целевыми группами, также он 

определяется как набор действий, направленных на оптимизацию соотноше-

ния между региональными услугами и спросом на них населения, компаний, 

туристов и других посетителей региона. 

В [125] показано, что любая территория подвержена внутренней цик-

личности роста и упадка, это сопровождается влиянием эндогенных и экзо-

генных факторов.  

Очевидно, что в условиях современных экономических отношений 

речь идет о системе регионального маркетинга. В этой связи, обратимся к 

интерпретации Биякова О.А. [35, с.34] рассматривающий региональный 

маркетинг, как механизм, обеспечивающий полную реализацию всех функ-

ций экономического пространства через совершенствование системы управ-

ления народным хозяйством региона. То есть региональный маркетинг со-

здает объективные условия для консолидации совокупных региональных 

экономических процессов, тем самым выступая инструментом формирования 

единого экономического пространства. 

Приведем в связи с этим мнение А.П. Панкрухина [179], в соответствие 

с которым основные направления деятельности, предусмотренные в рамках 
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регионального маркетинга, дифференцируются в зависимости от масштаба 

проводимых мероприятий:  

– маркетинг территории, непосредственно включает в себя реализацию 

таких маркетинговых мероприятий, как: разработка и реализация программ 

формирования и повышения имиджа региона в целом, коммуникационная 

политика, организация международных, межрегиональных и прочих целевых 

программ и оказание помощи регионам и их субъектам по участию в их реа-

лизации, а также размещению государственных и иных заказов в регионе;  

– маркетинг на территории, который, в свою очередь, предполагает эф-

фективное содействие процессу формирования и работе служб маркетинга на 

предприятиях и в организациях региона, реализация в регионе передовых 

элементов маркетинговых политик, маркетинг идей по решению наиболее 

актуальных задач развития территории, рыночной, социальной, экологиче-

ской инфраструктуры, маркетинговая поддержка предпринимательской сре-

ды, содействие органам местного самоуправления, антимаркетинг социально 

непрестижных в регионе товаров и идей.  

Необходимо принимать во внимание наличие направлений, которые 

являются общими как для маркетинга территории, так и для маркетинга на 

территории. К таковым, в частности, относятся [183]: создание и развитие 

информационной маркетинговой среды, реализация услуг в сфере маркетин-

га с учетом интересов субъектов территорий, организация и непосредствен-

ное осуществление специализированных маркетинговых исследований, реа-

лизация маркетингового подхода в процессе формирования предложений и 

проектов и т.д. В данных «полюсах» реализуются координационные меро-

приятия, способствующие реализации единой целостной концепции террито-

риального маркетинга в регионе. 

Создание ценности предполагает создание обоснованного понятия 

маркетингового пространства. Анализ существующих теоретических и кон-

цептуальных положений позволяет сделать заключение о том, что важно 
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конструирование инструмента (методологии, концепции) измерения, приме-

нение к конкретной ситуации и процедуре принятия решений. 

Механизм регионального маркетинга способствует обеспечению соци-

ально – экономического развития региона в соответствии с определенными 

приоритетами; повышению привлекательности региона как места житель-

ства, как места отдыха и как места хозяйствования; формированию опреде-

ленного уровня известности региона; использованию существующих и раз-

работке новых преимуществ региона [178].  

В исследованиях регионального маркетинга как системы взаимосвя-

занных экономических отношений между различными субъектами в процес-

се функционирования региональной экономики, важным обстоятельством 

являются характеристики системы, определенные тем, что она действует в 

уже существующей окружающей среде.  

Причем чем сложнее, динамичнее, многослойнее эта среда, тем более 

глубоким, масштабным и частым изменениям эта система подвергается, и, 

как следствие, деятельность системы носит гибкий и адаптационный харак-

тер. В этой связи, предполагается, что, система регионального маркетинга 

также активно реагирует на изменения окружающей среды (как контролиру-

емой, так и не контролируемой) изменяя свои формы и функции. Данное 

предположение предопределяет необходимость разработки такого механизма 

государственного регулирования, который позволит устранить элемент слу-

чайности, и реакция системы регионального маркетинга на отдельные изме-

нения окружающей среды станет более прогнозируемой [31].  

Маркетинговый подход в организации управления органами регио-

нальной власти должно соответствовать следующим принципам: 

– Планирования: органы регионального управления должны иметь обосно-

ванный план деятельности и развития; 

– Координации: органы регионального управления должны следить за стра-

тегическими, тактическими и оперативными изменениями и своевременно 

вносить соответствующие коррективы в механизм выполнения; 
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– Целостность: органы регионального управления выполнять весь набор 

функций, методов управления в системе управления;  

Данные принципы будут иметь особое выражение, при соответствую-

щем механизме регионального маркетинга.  

Для уточнения концепции регионального маркетинга применительно к 

конкретной территории весьма важным представляется выявление его функ-

ций.  

К основным функциям регионального маркетинга относятся: − марке-

тинговые исследования (в рамках новых микро- и макросреды региона, си-

стемы рынков, рыночных субъектов и т.д.); − сбор маркетинговой информа-

ции; − планирование маркетинга; − обоснование стратегии и выбор тактики 

по поводу осуществления маркетинговых решений; − разработка новых про-

дуктов; − продвижение продуктов и услуг на внутрирегиональные, межреги-

ональные или международные рынки; − коммуникационное сопровождение 

распределения и сбыта продукции и услуг, производимых в регионе или вво-

зимых в него [108]. 

Концепция регионального маркетинга строится из его функций, обра-

зуя систему практических действий участников рынка. Функции региональ-

ного маркетинга подробно обсуждаются в работе [52, с.100] следующим об-

разом:  

– создание конкурентных преимуществ территории, развитие имею-

щихся преимуществ для удержания существующего положения или дости-

жения более высоких экономических позиций;  

– выбор и реализация стратегии регионального маркетинга, способ-

ствующая поддержанию и роста привлекательности территории на основе ее 

уникальных особенностей, вызывающих интерес инвесторов, партнеров и 

других целевых групп;  

– важным аспектом является проведение маркетинговых исследова-

ний, готовящих почву для дальнейшей разработки региональной политики в 

области привлечения инвесторов;  
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– обработка полученной информации в рамках маркетинговых иссле-

дований, ее учет и использование для формирования информационного про-

странства территориального рынка в интересах его участников;  

– выстраивание системы стратегического планирования, разработка 

маркетинговых программ, проектов формирования и поддержания позитив-

ного имиджа региона;  

– обоснование стратегии наращивания брендового капитала региона в 

целом, а также размещенных на его территории городов и других поселений, 

развития выбранных конкурентных преимуществ;  

– обеспечение коммуникационного сопровождения и инфраструктур-

ного обеспечения распределения и сбыта продукции и услуг, производимых 

в регионе на различные территории;  

– выбор тактики по поводу осуществления необходимых для этого 

маркетинговых управленческих решений;  

– разработка новых видов продуктов и услуг, стимулирование их про-

изводства в регионе, обеспечение для этого необходимых взаимодействий с 

другими регионами и странами;  

– продвижение конкурентоспособных технологий, идей, товаров и 

услуг, создаваемых в регионе, среди целевых групп потребителей посред-

ством создания, соответствующих их уровню и профилю логистических ко-

ридоров на внутри– и межрегиональные рынки, развитие экспортного потен-

циала на мировых рынках;  

– распространение информации с использованием всех видов, форм и 

носителей рекламы, инновационных технологий и различных медиаканалов, 

об уже существующих, и возможных в будущем преимуществ региона и 

производимых в нем продуктов, создаваемых технологий, оказываемых 

услуг на наиболее широкий круг аудитории.  

На наш взгляд предложенный набор функций является наиболее об-

щим, однако, в зависимости от региона, к которому будут применяться мар-
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кетинговые инструменты, этот перечень может изменяться, функции могут 

трансформироваться. 

Таким образом, выявленный сдвиг в парадигмах теорий регионального 

маркетинга свидетельствует о формировании подходов обоснования адапта-

ции классического маркетинга к потребностям территорий. Отсюда чрезвы-

чайно важным представляется региональное развитие, нацеленное на форми-

рование собственного потенциала и реализацию стратегии обеспечения кон-

курентоспособности региона на основе концепции регионального маркетин-

га. Данная проблема будет предметом дальнейшего анализа.  

 

 

 

1.3. Зарубежный опыт развития регионального маркетинга 

 

Учитывая направленность исследования, требуется обобщение зару-

бежных достижений регионального управления, которая демонстрирует 

эффективные результаты маркетинговых принципов в целях формирования и 

продвижения конкурентного потенциала территорий. Следует отметить, что 

зарубежный опыт маркетингового управления опирается на региональные 

особенности. Под зарубежным опытом имеется в виду опыт ЕС и ОЭСР, где 

региональной проблематике уделяется повышенное внимание и, соответ-

ственно, накоплен интересующий нас опыт.  

Нельзя не согласится, с тем, что в зарубежной практике, при стратеги-

ческом планировании развития территории, принципы территориального 

маркетинга используются довольно давно и вполне успешно. Практически ни 

одна стратегия города и страны не обходится без маркетингового анализа и 

комплекса мероприятий по продвижению данной территории как товара на 

внутреннем и внешних рынках. Введение маркетинговой составляющей в 

стратегические планы развития территорий позволяет решать ряд немало-

важных вопросов относительно:  
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1. Сегментации рынка: какие целевые сегменты для данной территории 

выбрать и какую ключевую информацию необходимо доносить до каждого 

целевого сегмента.  

2. Осведомленности о рынке: каким образом территория может при-

влечь внимание и какие каналы надо использовать. 

При этом, проблема применения инструментов маркетинга в управле-

нии социально-экономическом развитием регионов, выделяя два ключевых 

аспекта. Первый связан, со стратегиями регионального маркетинга, второй 

аспект связан с отсутствием комплексного подхода при разработке стратегии. 

Речь идет о региональном маркетинге как составной части региональной по-

литики, основанном на долгосрочном стратегическом планировании. 

В качестве примера можно обратится к работе [9, с.78] где авторами 

показано, что зарубежная апробация маркетинговых инструментов в управ-

лении территории начинались с городского уровня. 

Аналогичную практику можно наблюдать и в России, когда первое 

применение концепции маркетинга к территории было на уроне городов. Это 

выражалось в применении комплекса мер в региональной экономической по-

литике, со стороны органов местной власти или при участии для оказания ре-

гулирующего воздействия на производство, торговлю и другие сферы эконо-

мики территории путем совершенствования «мягких» и «жестких» факторов. 

Один из таких примеров приведен в работе [29, с. 125] когда придание уни-

кальных характеристик товару, произведенного на территории, легло в осно-

ву использования маркетинга г. Приморск, который в последующем позволит 

повысить узнаваемость города.  

Конечно проблема повышения конкурентоспособности той или иной 

территории стоит во всех странах. Из международной практики [9, c. 56] 

известны три основные модели организации регионального маркетинга: 

Административная или европейская модель – при которой инициато-

ром маркетинга выступают органы власти. Согласно этой модели, в структу-

ре администрации ответственными за маркетинг территории назначаются 
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одно или несколько подразделений. На базе этих подразделений создается 

единая рабочая группа, координирующая решение любых вопросов марке-

тинга территории между администрацией, местным бизнесом, внешними ин-

весторами, сообществом. 

Бизнес-модель или американская – инициатором маркетинга выступает 

бизнес. У данной модели могут быть две разновидности: «экспортная» – 

стимулирование продаж и продвижение товаров и услуг местных производи-

телей во внешнюю среду с использованием территориального названия и 

символики; и «импортная» – привлечение на территорию новых бизнесов и 

инвестиций. 

«Гражданская» модель – инициатором маркетинга выступают местные 

сообщества: общественные организации или даже отдельные люди. Здесь 

население выступает катализатором маркетингового процесса на территории. 

Далее подключаются бизнес и органы управления через механизм государ-

ственно-частного партнерства. Главное в этой модели – региональный 

маркетинг начинается «снизу», от простых людей. Данная модель организа-

ции маркетинга типична для малых городов.  

То есть, анализируя зарубежный опыт, можно сделать вывод, что меха-

низм реализации регионального маркетинга основан на совокупности управ-

ляемых параметров, манипуляции которыми позволяют наилучшим образом 

удовлетворять потребности человека и экономических субъектов в обще-

ственных благах, ведет к успешному социально-экономическому развитию 

территории за счет оптимального использования ресурсов и всего потенциала 

территории. Однако, не всегда региональные власти осознают, что основная 

идея маркетинга, его философия заключается не просто в формировании 

имиджа, рекламной и брендинговой активности, а в повышении качества 

жизни через наиболее полное удовлетворение потребностей населения тер-

ритории и бизнес-сообщества, привлечения внутренних и внешних инвести-

ций, повышения конкурентоспособности и раскрытия потенциала террито-

рии, и осмысление маркетинга территорий сугубо как рекламной, брендинго-
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вой активности, лишает маркетинг его главных преимуществ. В свою 

очередь, механизм реализации регионального маркетинга акцентируют вни-

мание на важности взаимодействия всех стейкхолдеров, заинтересованных в 

региональном развитие. Примеров применения истории и исторических цен-

ностей территории для развития уникальных характеристик территории, в 

практике тоже достаточно много.  

В Кыргызстане, например много древних городов с богатой историей и 

имеющих уникальные архитектурные и исторические памятники культуры и 

искусства, о которых, к сожалению, мало кто знает, которые могли бы быть 

успешно использованы для привлечения потенциальных покупателей терри-

тории. Исследование позволило нам выделить основные направления и 

подходы применения инструментов и подходов маркетинга к управлению 

регионами, обощенные в таблице 1.2.  

 

Таблица 1.2. – Подходы к содержательному позиционированию региона в 

мировой практике  

Концепция Сущность Примеры использования в мировой 

практике 

1 2 3 

Философия  

классического 

маркетинга  
 

Основывается на представлении 

региона как особого, 

специфического вида товара, 

требующего мер по про-

движению на рынке. В этой 

связи главной задачей 

регионального маркетинга 

становится удовлетворение 

потребностей соответствующих 

целевых аудиторий путём 

формирования долговременных 

конкурентных преимуществ 

территориальных образований и 

определения приоритетных 

направлений их развития 

Германия: Бавария является примером 

успешного использования маркетинга для 

развития региона на основе своего куль-

турного наследия и традиций. Регион 

продвигает свои знаменитые пивные фе-

стивали, замки и природные достоприме-

чательности, привлекая туристов и 

укрепляя свою имиджевую позицию. 

США: Калифорния известна своим ак-

тивным использованием маркетинга для 

развития туризма, высоких технологий и 

развлекательной индустрии. Регион про-

двигает свои пляжи, национальные парки, 

технологические инновации из Силико-

новой долины и Голливудскую культуру, 

привлекая как туристов, так и инвесторов. 
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Продолжение табл.1.2. 

1 2 3 

Концепция 

интегрированного 

маркетинга 

Ориентирована на социально-

экономическое развитие 

территории путем выявления и 

удовлетворения ее 

потребностей 

Сингапур является примером страны, 

где успешно используется интегриро-

ванный маркетинг для развития региона. 

Государственные органы, туристические 

организации и предприятия в области 

гостеприимства сотрудничают для со-

здания комплексных маркетинговых 

кампаний, привлекающих туристов, ин-

весторов и бизнес-партнеров. Это вклю-

чает продвижение туристических досто-

примечательностей, мероприятий, дело-

вых возможностей и инфраструктуры 

региона 

Партнёрская 

концепция 

Делает акцент на 

формировании, поддержании 

и развитии взаимовыгодных 

долгосрочных отношений со 

всеми сторонами, 

заинтересованными в 

обеспечении процесса 

устойчивого развития региона.  

Швейцарский туристический сектор ак-

тивно использует партнерский подход в 

своей маркетинговой стратегии. Различ-

ные регионы Швейцарии сотрудничают 

с гостиницами, ресторанами, транспорт-

ными компаниями и другими участни-

ками туристической индустрии для со-

здания совместных пакетных предложе-

ний, маркетинговых кампаний и меро-

приятий, чтобы привлечь туристов и 

продвигать свои региональные досто-

примечательности. 

Подход с позиции 

проведения 

прикладных 

исследований 

Обоснован необходимостью 

обеспечения научно-

обоснованного системного 

подхода к решению проблемы 

устойчивого и 

конкурентоспособного 

развития региона. 

 

 Испания: Барселона провела приклад-

ные исследования для определения про-

филя своих посетителей и понимания их 

потребностей и предпочтений. Результа-

ты исследований использовались для 

разработки маркетинговых стратегий, 

направленных на привлечение туристов, 

поддержание их уровня удовлетворен-

ности и стимулирование повторных по-

сещений. 

Источник: составлено по [46] , [27], [127]. 

 

Суть преложенных основных подходов можно интерпретировать 

следующим образом: зарубежный опыт технологий регионального маркетин-

га свидетельствует о необходимости осуществления целевой ориентации ре-

гиона, выполнения технологии маркетинга территорий, обеспечивающей ре-

ализацию ряда комплекса мер:  

– формирование и улучшение имиджа территории, ее престижа, дело-

вой и социальной конкурентоспособности; 
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 – расширение участия территории и ее субъектов в реализации между-

народных, региональных программ;  

– привлечение на территорию государственных и иных внешних по от-

ношению к территории заказов;  

– повышение притягательности вложения, реализации на территории 

внешних по отношению к ней ресурсов;  

– стимулирование приобретения и использования собственных ресур-

сов территории за ее пределами для достижения своих интересов и извлече-

ния выгод.  

Трудно не согласится, с тем, что практика реализации регионального 

маркетинга [75] свидетельствуют о разнообразии подходов к достижению 

конкурентных преимуществ с помощью маркетингового инструментария 

продвижения территорий. В частности, здесь рассматривается зарубежная 

практика «нестандартных» маркетинговых технологий продвижения 

территориального продукта. Многие из них имеют другие первоначальные 

цели и задачи, но в конечном итоге приводят к повышению уровня 

привлекательности и узнаваемости территории.  

Еще одна систематизация практики зарубежного опыта регионального 

маркетинг приведена в [133] , когда с точки зрения регионального управле-

ния выделяются три основных направления ее развития. Первое, координа-

ционное направление, которое основано на широком применении методов 

программно - целевого управления с целью разработки программ социально-

экономического развития территорий, в которых ключевыми целями высту-

пают поиск и продвижение конкурентных преимуществ территорий, повы-

шение уровня экономической безопасности и стабильности на основе акку-

мулирования внутренних ресурсов и возможностей. Важную роль в подоб-

ной практике имеют организационные структуры, осуществляющие данную 

работу, например, на уровне администраций штатов США.  

Как показано вышеприведённой работе [133] в большинстве стран Ев-

ропы цели социально-экономического развития территорий переданы на уро-



72 

 

вень муниципалитетов. Например, в Великобритании развивается так назы-

ваемый локальный императив, согласно которому «экономическое оживле-

ние лучше всего обеспечить посредством локального развития, нежели экзо-

генного перераспределения деятельности и ресурсов. Отсюда – необходи-

мость приближения политики к местным центрам принятия решений».  

Согласно этому императиву графства, муниципалитеты формируют 

собственные программы развития, нацеленные на поиск конкурентных пре-

имуществ, прежде всего, в области маркетинга инфраструктуры, достопри-

мечательностей. Немаловажными являются стратегии социального марке-

тинга, направленные на развитие толерантности, расовой терпимости, разви-

тия принципов социальной справедливости. 

Второе направление называют паритетное направление, который пред-

полагает инициацию маркетинговых программ развития территорий бизнес-

сообществом или общественностью.  

Например, в Канаде существуют корпорации экономического развития, 

созданные на основе общественно-частного партнерства. Для реализации 

программ местного развития они привлекают средства бизнеса, функциони-

рующего в рамках конкретных территорий.  

Во Франции общественность создает правовые публичные коммуны, 

которые разрабатывают программы социально-экономического развития тер-

риторий. Примечательно, что в работе французских коммун существенную 

роль играет местное лидерство; как правило, в коммуны входят видные об-

щественные деятели, политики, почетные граждане, выступающие инициа-

торами или «контролерами» принимаемых решений [85]. Основным пре-

имуществом паритетного направления является клиентоориентированность.  

Общественные организации по продвижению интересов территории 

независимы от муниципалитета. Они, как правило, функционируют в рамках 

горизонтальных (проектных) организационных структур, что позволяет при-

нимать решения, основанные на принципах рационализма, согласования ин-

тересов и в высокой степени ориентированные на потребителя продукта тер-
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ритории. Другое важное преимущество – в широком использовании моделей 

общественного вовлечения. Подобные организации открыты для инициати-

вы, исходящей от всех сегментов территории: населения, бизнес-структур, 

общественных организаций, муниципалитета. 

Третье направление – это интеграционное направление. Предполагает 

интеграцию целей и задач развития территорий различного ранга: муниципа-

литет – регион – национальный уровень. Данный подход разработан в Гол-

ландии в отношении особых территорий [132], имеющих стратегическое зна-

чение или испытывающих трудности в социально- экономическом развитии. 

 Преимущества данного подхода заключаются в движении процесса 

разработки стратегий «снизу вверх», при этом инициация маркетинговых 

стратегий, их координация и финансирование осуществляются центральным 

правительством, но реализация и отбор инструментов и механизмов реализа-

ции стратеги полностью принадлежат территориям. 

По мнению автора [132, с. 177] основная идея интегрированного под-

хода – в достижении консенсуса интересов основных групп субъектов терри-

тории. И. Брайсон и У. Роринг отмечают, что согласование интересов являет-

ся ключевым пунктом стратегического маркетингового управления террито-

рией (в отличие от традиционного территориального управления). 

Таким образом, выделенные направления демонстрируют различную 

степень распределения миссии постановки задач и выработки стратегий мар-

кетинга территорий. Выбор конкретной модели адаптации принципов марке-

тинга в системе территориального управления предопределяется особенно-

стями территории, степенью ее автономии от регионального уровня власти, 

уровнем общественной активности населения и бизнес-сообщества. 

Очевидно и то, что [132, с.179] выделенные направления имплемента-

ции маркетинговых принципов в систему территориального управления де-

монстрируют различную степень распределения миссии постановки задач и 

выработки стратегий маркетинга территорий.  
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При этом координационное направление предполагает большую цен-

трализацию ресурсов, а значит, и инициативы в разработке маркетинговых 

стратегий; паритетное — широкое вовлечение всех сегментов потребителей 

территориального продукта, интеграционное — закрепление миссии приня-

тия решений за органами местной власти и вышестоящими уровнями с со-

хранением значимости привлечения общественности к выбору приоритетов 

развития территории.  

Представляется, что выбор конкретной модели адаптации принципов 

маркетинга в системе территориального управления предопределяется осо-

бенностями территории, степенью ее автономии от регионального уровня 

власти, уровнем общественной активности населения и бизнес-сообщества.  

Таким образом, изучение зарубежного опыта реализации маркетинго-

вых стратегий территорий, во-первых, позволяет сделать вывод о целесооб-

разности осознания территорией собственной ресурсной матрицы, уникаль-

ных особенностей, конкурентных преимуществ, определяющих место в си-

стеме общественного разделения труда. 

Во-вторых, целесообразна формализация преимуществ маркетинга тер-

риторий не только на уровне муниципалитета и региональной администра-

ции, но и в среде бизнес-сообщества, населения с целью вовлечения обще-

ственности в процесс выработки и принятия решений относительно перспек-

тив развития территории. Международный опыт территориального марке-

тинга рассматривает модели общественного вовлечения в качестве внутрен-

них маркетинговых коммуникаций. В-третьих, позиционирование региона в 

системе общественного разделения труда (на национальном и международ-

ном уровнях) позволяет обозначить направления распространения активно-

сти территории, круг потребителей, потенциально заинтересованных в про-

дукте территории, а также перспективы сотрудничества территории с други-

ми регионами или зарубежными странами. 
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В - четвертых, маркетинг по своей природе социален, поэтому трансля-

ция информации о территории возможна на основе эффективной системы 

маркетинговых коммуникаций. 

Изучив зарубежный опыт применения регионального маркетинга мы 

пришли к выводу о том, что зарубежный опыт регионального маркетинга 

может быть использован в различных составляющих региональной политики 

Кыргызстана, включая: 

- Привлечение инвестиций. Зарубежные страны активно используют 

региональный маркетинг для привлечения инвестиций в свои регионы. Опыт 

их работы может быть использован для создания привлекательного бизнес-

климата и повышения конкурентоспособности регионов Кыргызстана; 

- Развитие туризма. Региональный маркетинг может быть использован 

для продвижения туристического потенциала регионов Кыргызстана и 

привлечения туристов. Зарубежные страны успешно используют 

маркетинговые стратегии для продвижения своих туристических маршрутов 

и достопримечательностей; 

- Развитие малого и среднего бизнеса. Зарубежные страны активно 

развивают малый и средний бизнес в своих регионах и используют 

региональный маркетинг для создания подходящих условий для их развития. 

Этот опыт может быть использован в Кыргызстане для поддержки развития 

малого и среднего бизнеса в депрессивных регионах; 

- Развитие транспортной инфраструктуры. Зарубежные страны активно 

используют региональный маркетинг для развития транспортной 

инфраструктуры в своих регионах. Опыт работы в этой области может быть 

использован для улучшения транспортной инфраструктуры в Кыргызстане; 

- Развитие образования и науки. Зарубежные страны используют 

региональный маркетинг для привлечения талантливых студентов и 

исследователей в свои регионы.  

Подводя итоги первой главы, можно сделать следующие выводы: 
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1.  В рамках определения регионального маркетинга построены функ-

циональные связи между категориями «региональный маркетинг» и «регио-

нальная экономика». Представлена авторская схема моделирования функци-

ональной связи между изучаемыми категориями, особенностью которой яв-

ляется рассмотрение регионального воспроизводственного процесса через 

пропорции, возникающие во взаимосвязи между различными элементами 

процесса воспроизводства и маркетинга.  

2. На основании рассмотрения разных точек зрения на сущность регио-

нального маркетинга, дана авторская формулировка регионального марке-

тинга это системный процесс планирования и реализации маркетинговых 

стратегий направленных на учет и решение воспроизводственных проблем 

регионов, обеспечивающих пропорциональное развитие их экономик. 

3. Зарубежный опыт развития регионального маркетинга позволяет 

сделать вывод о целесообразности осознания территорией собственной ре-

сурсной матрицы, уникальных особенностей, конкурентных преимуществ, 

определяющих место в системе общественного разделения труда. 
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ГЛАВА 2. МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЙ ПРОЦЕССА 

РЕГИОНАЛЬНОГО РАЗВИТИЯ С ИСПОЛЬЗОВАНИЕМ 

МАРКЕТИНГОВОГО ПОДХОДА 

 

2.1. Методологические основы исследования регионального марке-

тинга в современных условиях  

 

При изменении экономической обстановки системный подход сохраня-

ет свою актуальность в качестве эффективного метода управления, обеспечи-

вающего более всестороннее и экономичное описание объекта исследования. 

Так, для реализации стратегии регионального развития Министерством 

экономики и коммерции КР была разработана «Методология по стратегиче-

скому планированию устойчивого развития», выступающая общим регла-

ментирующим документом, призванным унифицировать требования при раз-

работке государственных стратегических документов, документов регио-

нального планирования [308].  

В ней прослеживается связь управления развитием и контроль за 

структурой экономики региона интегрированные с общими стратегическими 

планами развития страны. Очевидно, что регионы в Кыргызстане различают-

ся между собой как по численности населения, так и по основным социально-

экономическим показателям [209]. По нашим оценкам, в Кыргызстане регио-

нальные особенности различаются по территории и населению. Самая разви-

тая область Кыргызстана и самые неразвитые регионы отличаются между со-

бой в 14 раз. Это большое различие обусловлено системными изменениями 

экономики, происходящими на фоне рыночных реформ или экономических 

преобразований. 

Действия правительства при смене экономического типа или переходе 

на новый уровень отличаются от действий государства в период стабильно-

сти экономических отношений. По мнению С. В Беляева, современная эко-
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номика региона нуждается в применении передовых методов управления 

[30]. Также важно отметить, что такая система должна быть многофункцио-

нальной и одинаково эффективной для решения текущих задач в националь-

ной экономике, а также на уровне регионов. 

Следует воспринимать развитие региона, как постоянное движение к 

повышению благосостояния населения. Согласно анализу деятельности ре-

гионального правительства в регионе, маркетинговый инструментарий не ис-

пользуется регионом для повышения конкурентоспособности региона. Эта 

проблема связана с незнанием концепций развития маркетинга и менеджмен-

та на мезоуровне экономической системы. 

При этом, нельзя не согласится с тем, что региональный маркетинг как 

философия управления территориальными образованиями, сочетает в себе 

методологические принципы как классического маркетинга, так и смежных 

наук, включая менеджмент, социологию, психологию и другие области зна-

ний. Все это на наш взгляд способствует развитию собственной методологи-

ческой основы, заложить фундамент проведения научных исследований мар-

кетинга применительно к территориям и создать научно-обоснованную мето-

дологическую содержательную концепцию регионального маркетинга. На 

самом деле, это связано с недостаточным пониманием концепции развития 

маркетинговых инструментов на мезоуровне экономики. 

В концептуальном плане проблема организации и реализации регио-

нального маркетинга остается не исследованной. Если рассматривать си-

стемный подход как актуальный метод государственного управления регио-

нальным развитием, то он может помочь в исследовании данной проблемы. 

Согласно [227], основная задача системного подхода заключается в 

том, чтобы рассматривать систему как комплекс взаимосвязанных элементов 

и найти законы или принципы, объясняющие поведение различных классов 

систем. С помощью системного подхода можно решить задачи оптимизации 

структуры и функционирования сложных систем, включая региональный 
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маркетинг. В соответствие с системным подходом региональный маркетинг 

рассматривается как система [209]. 

В этом смысле региональный маркетинг можно рассматривать как объ-

ект управления, у которого есть свои параметры входа и выхода. В основе 

системного подхода лежит анализ структуры и функционирование регио-

нального маркетинга. Такая системная перспектива позволяет более глубоко 

понять взаимосвязи и влияние различных элементов и факторов на успех 

маркетинговых стратегий региона. 

Кроме того, системный подход помогает рассматривать региональный 

маркетинг в контексте общих целей развития региона и страны в целом. Это 

способствует более эффективному управлению и координации между раз-

личными уровнями управления, обеспечивая согласованность и сбалансиро-

ванность развития региона. 

Таким образом, применение системного подхода в исследовании и 

практике регионального маркетинга играет важную роль в повышении эф-

фективности и конкурентоспособности регионов. Он позволяет учесть слож-

ность и взаимозависимость различных факторов, а также совместить кратко-

срочные и долгосрочные цели в развитии региона.  

По нашему мнению, такое системное понимание регионального марке-

тинга способствует оптимальному использованию ресурсов и разработке 

стратегий, способствующих устойчивому и сбалансированному развитию ре-

гиона и повышению качества уровня и качества жизни его жителей, показан-

ный на рисунке 2.1.   

Как показано на рисунке с позиции основных принципов системного 

подхода региональный маркетинг, как объект управления региональным раз-

витием, можно рассматривать с одной стороны, как сложную систему, а с 

другой стороны, как подсистему такой социально-экономической системы 

региона, таким образом рассматривается как совокупность взаимосвязанных 

макроподсистем, включая интегрированные региональные маркетинговые 

коммуникации, систему маркетинговых региональных исследований, брен-
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дирование территорий, комплекс регионального маркетинга (маркетинг-

микс) и маркетинговую стратегию региона. 
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Рисунок 2.1 – Схема управления системой регионального маркетинга 
Источник: разработано автором. 

 

 

В свою очередь, как показано в работе [174] рассмотрение региональ-

ного маркетинга с точки зрения системы, то есть целостной совокупности 

совместно и зависимо функционирующих подсистем, система регионального 

маркетинга состоит из четырех основных подсистем: источники информации 

о регионе и внешней среде региона, региональная маркетинговая информа-

ционная система, региональное маркетинговое проектирование и система 

контроллинга.  

Y3(t) 

Изменение имиджа регио-
на, наличие бренда 

Y2(t) 

Рост валового региональ-
ного продукта 

V4(t) 

Аспекты, связанные с технологи-
ческими факторами, включая 

уровень инновационных произ-
водственных технологий, эффек-
тивное использование ресурсов 
и технологии, способствующие 
экономии энергии, а также 

обнаружение новых источни-
ков ресурсов. 

V3(t) 

Социокультурные аспекты, 
какие как культура националь-

ных отношений, культурные 
традиции, менталитет, обычаи, 
уровень жизни и образование. 

Y6(t) 

Увеличение объема экс-
портных операций региона 

Система 
регио-

нального 
маркетинга 

Y5(t) 

Улучшение условий жизни 
населения региона 

Y4(t) 

Увеличение притока инвести-

ций 

V1(t) 

Правовые аспекты, такие как 
нормативные правовые акты, 
процедуры принятия решений 

исполнительными органами 
власти, а также политику госу-
дарства в области экономиче-

ских отношений. 

 
V2(t) 

Экономические аспекты, такие 
как финансовая и бюджетная 
политика, налоговая система, 
инфляционные темпы и изме-

нение экономической конъюнк-
туры. 

 

Y1(t) 

Обеспечение стабильных 
конкурентных преимуществ 
региона в социально – эко-

номическом развитие 
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При моделировании процесса управления региональным маркетингом 

необходимо учитывать его свойства, как сложной системы. Как показано в 

работе Багиева Г. Л. [21], применительно к пониманию сущности больших 

систем маркетинга свойства могут быть сгруппированы в три комплекса: 

структурные, движения (функционирование и развитие) и управляемости 

[209]. Этот факт объясняет сходство систем маркетинга относительно других, 

а также взаимодействие между системами. 

Исследование свойств каждого комплекса представляет самостоятель-

ную задачу системных исследований регионального маркетинга. Примени-

тельно к региональному маркетингу следует особо выделить качественные 

изменения системы посредством взаимодействия со средой, такие как эмер-

джентость, ингерентность и синергетичность, как общепринятые системные 

свойства [209].  

Рассмотрим данные свойства более подробно.  

С точки зрения эмерджентности [234, c. 45] у системы есть свойства, 

которые не могут быть объяснены, выражены через свойства отдельно взя-

тых ее частей. Свойство эмерджентности по своей сути, представляет собой 

системный эффект системы регионального маркетинга, когда они не сводятся 

к сумме свойств ее подсистем. Однако все подсистемы регионального марке-

тинга направлены на выполнение единой цели.  

Проблема ингерентности важна во всех случаях системной деятельно-

сти, особенно регионального маркетинга, которая связана с сущностными 

характеристиками и целью регионального маркетинга, когда важна согласо-

ванность с внешней средой. Под ингерентностью системы чаще всего пони-

мается согласованность системы партнерских отношений с потребителями. 

Однако с точки зрения регионального образования, согласование коснется 

всех участников воспроизводственного процесса, в том числе государства, 

бизнес структур и населения.  

Анализ свойств каждого комплекса - отдельная задача системного ис-

следования регионального маркетинга. По этой причине особенное внимание 
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следует уделить качественным изменениям в системе регионального марке-

тинга, таким как эмерджентность и ингерентность. 

Систематический подход позволяет рассматривать региональный мар-

кетинг как сложную систему, состоящую из взаимосвязанных подсистем. 

Анализ свойств и взаимодействий внутри системы помогает более глу-

боко понять ее функционирование и эффективность. Понимание эмерджент-

ности системы, ее согласованности с внешней средой и взаимодействия меж-

ду компонентами способствует разработке и реализации эффективных мар-

кетинговых стратегий на региональном уровне. 

Эти компоненты хорошо сочетаются с помощью регионального со-

трудничества, основанного на государственном и частном партнерстве [235]. 

На данный момент исследование не ставит целью глубокое изучение исполь-

зования механизмов государственно-частного партнерства как инструмента 

управления на региональном уровне. Основным интересом является даль-

нейшая интерпретация процесса формирования региона как привлекательно-

го места для маркетинговых коммуникаций. 

На данный момент этот лексический аспект концепции означает парт-

нерство между регионами и бизнес-сообществом. Партнерская деятельность 

означает равенство участников взаимодействия и их отношения, основанные 

на общих интересах. Если сравнивать это со взаимодействием нескольких 

организаций, то это будет похоже на общение двух независимых компаний 

или фирм. 

Согласно исследованию Национального института стратегических ис-

следований Кыргызской Республики [310] анализ индекса доверия населения 

к органам исполнительной власти в КР (2021г., 25 государственных органов, 

3600 респондентов - по 400 человек из каждой области республики, города 

Бишкек и Ош), мнение населения относительно личного доверия гражданина 

к государству таково: среди государственных органов население больше все-

го выразило доверие  
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Органам местного самоуправления городов областного, районного зна-

чения и айыльных аймаков (51,7 б.), Аппаратам полномочных представите-

лей (50,3 б.), Министерству чрезвычайных ситуаций (48,8 б.), Местной гос-

администрации (48,3 б.), Министерству культуры, информации, спорта и мо-

лодежной политики (42,7 б.) , ОМСУ: Мэрия г.Бишкек и Ош (42,7 б.), Мини-

стерству обороны (40,2 б.), Министерству цифрового развития (39,3 б.), Со-

циальному фонду (38,2 б.), Государственному агентству интеллектуальной 

собственности и инноваций (36,1 б.), Государственному агентству по делам 

государственной службы и местного самоуправления (35,8 б.), Министерству 

иностранных дел (35,7 б.). 

Наиболее высокое доверие населения к деятельности госорганов по 

сравнению с другими регионами в анализируемом периоде текущего года 

наблюдалось в Иссык-Кульской области (51,8 б.), Нарынской области (50,5 

б.), в Баткенской области (48,0 б.), Джалал-Абадской области (43,0 б.), г.Ош 

(42,4 б.), Таласской области (41,8 б.). Самое низкое доверие остается у жите-

лей г. Бишкек (11,8 б.) и Чуйской области (33,6 б.). 

С этих позиций региональный маркетинг трактуется, как система эко-

номических отношений согласования экономических интересов и целей ме-

зоуровня с макро - и микроуровнями при постоянном мониторинге (анализ, 

оценка и прогноз) процессов, которые происходят на них. 

Следующее свойство синергетичности, при котором эффективность 

функционирования системы не равна сумме показателей эффективности 

функционирования ее подсистем или компонентов. Для получения положи-

тельного эффекта необходимо иметь высокий уровень организованности си-

стемы.  

Таким образом, с позиции основных принципов системного подхода 

региональный маркетинг, как объект управления региональным развитием 

можно рассматривать с одной стороны, как сложную систему, а с другой сто-

роны, при рассмотрении подхода к изучению маркетинга, как в работе Треть-
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яка О.А. [236] региональный маркетинг показан как подсистема более купной 

системы.  

В подтверждение этому, в работе Ю.В. Савельева [200] отмечается, что 

региональный маркетинг представлен, как подсистема стратегии социально-

экономической системы региона.  

Таким образом, системный подход становится неотъемлемым элемен-

том практически всей системы регионального маркетинга, наиболее полно 

раскрываемый в процессе принятия оптимальных управленческих решений и 

достижения конкурентоспособности региона. 

Регион выступает носителем совокупности ресурсов и способностей, 

которые выступают уникальными характеристиками и определяют конку-

рентные преимущества каждого региона.  

В свою очередь, конкурентные преимущества формируются под влия-

нием факторов, среди которых следует выделить: 

– Благоприятные природно-климатические условия региона, обеспечи-

вающие возможность эффективного функционирования туристических ком-

плексов, что поможет привлечь дополнительные как зарубежные, так и оте-

чественные инвестиции и в результате сформировать благоприятный инве-

стиционный климат.  

– Выгодное политико-экономическое положение региона, что дает воз-

можность для интенсификации трансграничного сотрудничества.  

– Развивающаяся транспортная инфраструктура, включающая разветв-

ленную сеть автомобильных дорог, морской и речной транспорт, железнодо-

рожный, воздушный транспорт. Это способствует увеличению объема тран-

зитных перевозок, развитию внешнеэкономической деятельности, миграци-

онной привлекательности территории.  

– Наличие в экономическом пространстве регионов, с высоким потенци-

алом развития основных секторов экономики.  

Следует отметить, что термин "конкурентоспособность" традиционно 

применялся в отношении стран, товаров и фирм. В контексте региона кон-
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цепция конкурентоспособности начала использоваться после работ М. Пор-

тера. Однако, в настоящее время не существует однозначной и всеобъемлю-

щей теории региональной конкурентоспособности. 

Вместе с тем, есть множество подходов к определению конкурентоспо-

собности региона. 

Например, в общем смысле [124, с. 149] конкурентоспособность терри-

тории рассматривается как ее положение на внутреннем и внешнем рынках, 

определяющее основные параметры ее развития, выражаемые через эконо-

мические показатели. 

Еще одним примером представления конкурентоспособности является 

модель "конкурентного ромба" М. Портера, которая представляет собой «че-

тыре атрибута страны (условия для факторов, состояние спроса, родственные 

или поддерживающие отрасли, устойчивая стратегия, структура и соперни-

чество)» [54, c.60]. Каждый из этих атрибутов, а также их взаимодействие, 

формируют основу конкурентных преимуществ. 

Однако существуют противники и сторонники этой теории, и пока не 

достигнуто единого мнения относительно ее применимости. Однако очевид-

но, что конкурентные преимущества региона являются основой его конку-

рентоспособности.  

 Теория М. Энрайта, развивающая концепцию региональных кластеров, 

также вносит свой вклад в развитие теории конкурентоспособности. Он при-

дает основное значение географическим факторам в повышении конкуренто-

способности компаний [62]. Как показано в [200, с.194] «развивая идеи М. 

Портера, М. Энрайт отмечает, что главные конкурентные преимущества 

формируются не на национальном уровне, а на уровне отдельного региона», 

и связаны с историческими факторами, предпринимательской культурой, ор-

ганизацией производства и квалификацией трудовых ресурсов [62, с.80]. Эти 

факторы делают регион привлекательным и уникальным для развития эко-

номической деятельности. 
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Это имеет большое значение для теории регионального маркетинга, так 

как интересы регионов на внешних рынках представлены не только отдель-

ными компаниями, но и кластерными структурами. 

В другом исследовании [217, с. 150] конкурентоспособность террито-

рии определяется двумя условиями: наличием конкурентных преимуществ и 

уровнем их использования. Для обеспечения конкурентоспособности терри-

тории ключевым является создание конкурентных преимуществ, которые 

выделяют ее среди аналогичных территорий, а также их компетентное ис-

пользование и развитие. 

Развитие региона происходит в сложной макро- и мезоэкономической 

среде, и конкурентоспособность региона зависит от положительных измене-

ний в его социально-экономической среде, а также от изменений, происхо-

дящих в других конкурирующих регионах [123, c.9]. 

Конкурентоспособность региона выражается в его способности непре-

рывно создавать продукты и услуги, конкурируя с товарами и услугами из 

других регионов путем эффективного использования конкурентных преиму-

ществ, инновационного развития, соблюдения экологических стандартов и 

обеспечения улучшения качества жизни населения. 

Согласно [131, с. 122], конкурентоспособность региона зависит от эф-

фективной деятельности хозяйственных структур, продуктивного использо-

вания ресурсного потенциала, благоприятной деловой среды, способствую-

щей сохранению конкурентных преимуществ не только отдельных предприя-

тий, но и всего региона в целом. 

В настоящее время особое значение становится важным в обеспечении 

воспроизводственного процесса в современной технологической и инноваци-

онной среде национальной экономики, особенно учитывая текущее экономи-

ческое положение страны и износ как физических, так и моральных активов. 

Это требует значительных инвестиций. Поэтому стоит добавить в вы-

шеуказанный список еще одну характеристику – уровень прямых инвестиций 

в экономику региона, включая вложения в высокотехнологичное производ-
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ство, представляет собой неотъемлемый фактор. необходимый для обеспече-

ния объема воспроизводства.  

Общая экономическая ситуация в стране оказывает существенное вли-

яние на уровень прямых иностранных инвестиций. Согласно последнему ис-

следованию, проведенному в 2019 году, в международном рейтинге уровня 

прямых иностранных инвестиций, Кыргызстан занимал 161-е место в мире, 

что является самой низкой позицией среди стран СНГ [313]. 

Эмпирические исследования уровня прямых иностранных инвестиций 

в национальных экономиках стран ОЭСР и ЕАЭС свидетельствуют о их по-

степенном снижении в отдельных странах [312] (рисунки 2.2 – 2.3). 

 

 

 

 

Рисунок 2.2 – Средний уровень ПИИ в странах ОЭСР, за 2010-2022 гг, 

млн долл.  
Источник: составлено по [312]. 
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после 2016 г. наблюдается значительное их снижение на фоне имеющейся 

экономической и политической конъюнктуры в мире. Кроме того, стоит 

учитывать, что в 2020 году были значительные экономические потрясения в 

связи с пандемией COVID-19, которые повлияли на уровень ВВП многих 

стран. Поэтому, для получения более точной картины необходимо 

рассматривать данные за более длительный период времени и учитывать 

факторы, влияющие на экономическое развитие. 

Мы согласны с обобщением, что важнейшее преимущество ЕЭАС со-

стоит в опыте совместного ведения хозяйственной деятельности. Это являет-

ся важным преимуществом для ЕЭАС. На протяжении всего периода 1990-х 

годов единые промышленные, транспортные и энергетические комплексы 

были главными движущими силами процесса возобновления конструктивно-

го диалога между новыми независимыми странами. Отрицательное значение 

прямых иностранных инвестиций в 2022г. связано с тем, что в России после 

начала военного конфликта рынок покинуло большая доля иностранного ка-

питала, и значение прях иностранных инвестиций складывалось отрицатель-

ным.  

 

 

 

Рисунок 2.3 – Средний уровень ПИИ в странах ЕАЭС, за 2010-2022 гг., 

млн долл. 
Источник: составлено по [301]. 
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Безусловно интеграционное объединение предполагает повышение ин-

вестиционной привлекательности и возможности диверсификации экономик 

с последующим выходом на глобальный рынок. Для Кыргызстана, это в 

первую очередь это такие страны, как Россия, Беларусь и Казахстан в виду 

сопутствующих данному процессу факторов, в первую очередь наличие об-

щей границы и транспортных коммуникаций, связывающих нас с Казахста-

ном и Россией. Во-вторых, существующие хозяйственные связи Кыргызстана 

и государств ЕАЭС. Доля последних в общем товарообороте Кыргызстана 

составляет [301] 42,7%, в том числе в экспорте – 33,6%, в импорте – 45,9%.  

Сложный конкурентный выбор невозможен в случае отсутствия той 

или иной характеристики территории, но далеко не каждая характеристика 

местности выступает его основным преимуществом. Каковы конкурентные 

преимущества? Это характеристики территории (ресурсы, преимущества, по-

лезные свойства), которые важны для потребителя и которые ценятся клиен-

тами как лучшие по сравнению с характеристиками тех же (сопоставимых) 

территорий. По сути, это означает, что конкурентные преимущества создают 

определенное превосходство территории по сравнению с территориями-

конкурентами. 

Мы считаем, что конкурентное преимущество - это внешняя оценка, то 

есть личная информация о ресурсах и ресурсах территории. При этом эта 

оценка потребителей содержит в себе и количественные, и качественные 

компоненты.  

Важна и то, как органы власти и управления используют имеющиеся 

конкурентные преимущества территории, поскольку можно не заметить кон-

курентов или неправильно использовать их.  

С учетом этого, разрабатывая стратегию социально-экономического 

развития территории следует подумать о конкурентной стратегии. Реализа-

ция этой стратегии позволяет сохранить и развить существующие преимуще-

ства территорий и сформировать новые выгоды для населения региона. 
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В будущем региональная кластерная политика может сделать террито-

рию более привлекательной для размещения бизнеса. Грамотная стратегия и 

тактический менеджмент территории создает условия для «перемещения» 

финансовых, материальных ресурсов на более привлекательную территорию. 

В процессе планирования и последовательного позиционирования террито-

рии во внешней среде, оценка конкурентоспособности регионов – важный 

компонент в процессе планирования и последовательного размещения терри-

тории. 

Однако, оценка конкурентоспособности регионов - важный компонент 

в процессе планирования и последовательного позиционирования террито-

рии во внешней среде. По нашему мнению, определение конкурентоспособ-

ности региона включает два ключевых момента: необходимость обеспечение 

высокого уровня жизни населения, а также эффективность механизма хозяй-

ственной деятельности региона. 

Надо отметить, что данные подходы в большинстве своем имеют коли-

чественную характеристику, что ограничивает их использование для объяс-

нения проблем обеспечения конкурентоспособности региональных экономик 

в условиях глобального расширения рынков.  

Нельзя не согласится с мнением приведенным в работе [63] , что 

«направление внутреннего развития регионов может быть различным: поло-

жительным или отрицательным. Первый характеризуется размещением но-

вых отраслей экономики, ростом предложения рабочих мест, привлекатель-

ным уровнем жизни и притоком инвестиций в регион».  Следовательно, как 

жители, так и приезжие получают от этого положительный эффект и выгоду. 

С другой стороны, переизбыток или недостача положительных явлений мо-

жет привести к росту цен на недвижимость, перегрузке инфраструктуры и 

социальному недовольству.  

Кроме того, отсутствие рабочих мест в регионах стало одним из факто-

ров утечки работоспособного населения и усиления эмиграции в центр, так, к 

примеру за последние годы наблюдается миграционный отток практически 
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из всех областей в территориальном разрезе республики, напротив же в г. 

Бишкек и в Чуйской области наблюдается миграционный прирост.  

Следовательно, можно предположить, что наличие уникальных ресур-

сов на территории определенного региона и их эффективное использование 

во многом определяет уровень конкурентоспособности региона.  

 В свою очередь, по нашему мнению, конкурентоспособность региона - 

это положение территории и его отдельных производителей на внешних 

рынках в соответствии с экономическими условиями жизни общества или 

политической ситуацией. Обобщая существующие подходы к конкуренто-

способности, отобразим алгоритм оценки конкурентоспособности следую-

щим образом (рисунок 2.4). 
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Рисунок 2.4 – Процесс оценки конкурентоспособности региона 
Источник: разработано автором.  
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Предложенная схема оценки конкурентоспособности региона — это 

процесс, который включает в себя анализ и оценку различных факторов, ко-

торые влияют на конкурентоспособность региона на местном, региональном 

и международном уровнях. 

Таким образом, региональная конкуренция становится важным элемен-

том регионального маркетинга, поскольку она побуждает к самоанализу со-

стояния региона и его взаимосвязей и отношений с существующими или по-

тенциальными партнерами и конкурентами.  

 

 

 

2.2.  Индикаторы развития регионов с позиций маркетингового 

подхода 

 

В профессиональной литературе нет единого подхода к трактовке по-

нятия привлекательность территории.  Кроме того, выбор целевой аудитории 

и соответственно, выбор стратегии региона во многом определяется резуль-

татами его позиционирования среди других регионов. Для того, чтобы опре-

делиться с этим непростым выбором, необходимо провести оценку привлека-

тельности региона с точки зрения интересов целевых потребителей террито-

рии. Отсюда возникает вопрос методологического характера, того, как иден-

тифицировать регионы по показателям социально-экономического развития, 

с целью разработки эффективной маркетинговой стратегии, которые приве-

дут к повышению уровня конкурентоспособности территории.  

Отдельные авторы, отождествляют понятие привлекательность терри-

тории с имиджем территории и брендом [40,126] хотя, по нашему мнению, 

эти понятия охватывают разные аспекты развития территории, к примеру 

привлекательность может отражать общую привлекательность с точки зрения 
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экономики, туризма и других факторов, имидж скорее связан с восприятием 

потребителями территории.  

В этой связи, под привлекательностью территории, будем понимать со-

ответствие системы не только ожиданиям потребителей - субъектов, но и не-

обходимым темпам роста функциональных показателей территории. При 

этом, привлекательность территории проявляется в формировании такой сре-

ды, которая способствует достижению стратегических конкурентных пре-

имуществ территории. В то же время нельзя не согласится с автором работы 

[15, c.149] согласно которой «маркетинговый потенциал территории — это 

совокупность ресурсов и способностей по их использованию для осуществ-

ления маркетинговой деятельности, а маркетинговая привлекательность тер-

ритории — это способность привлекать ресурсы для осуществления марке-

тинговой деятельности». Это означает, что привлекательность и потенциал 

являются взаимосвязанными понятиями, где потенциал может служить осно-

вой для привлекательности, и успешная реализация потенциала может уси-

лить привлекательность региона.  

На основе анализа зарубежных и отечественных методик измерения 

привлекательности территории, сопоставив их преимущества и недостатки, 

нами предложена система методологических принципов отбора первичных 

показателей, которые наиболее полно и достоверно позволят проанализиро-

вать привлекательность территории.  

Оценка привлекательности территории, города или региона является 

центральной проблемой, причем не менее важной чем процессы, связанные с 

понятиями конкурентоспособность и потенциал территории. В связи с чем, в 

научных дискуссиях часто возникает вопрос о целесообразности разработки 

такой системы измерений. Данная необходимость обусловлена тем, что 

управление возможно только в случае наличия измеряемых данных.  

Необходимо отметить, что на сегодняшний день существует достаточ-

ное количество разработанных методик привлекательности территорий. 

Главной проблемой в оценке привлекательности остается тот факт, что по-
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скольку как сказано ранее сам термин «привлекательность территории» еще 

не определен, то возникает вопрос того, какие измерители составляют при-

влекательность территории для основных целевых потребителей территории.  

Если говорить о структуре системы показателей социально-

экономического развития территориальных образований, то она традиционно 

состоит и трех уровней [56]:  

1. Первичные показатели — это те показатели, которые могут быть 

получены непосредственно из статистических источников (государственной 

или муниципальной статистики, внутренней отчетности). База первичных 

показателей служит основой для подготовки расчетных индикаторов. 

2. Индикаторы — несложные относительные показатели, получаемые 

расчетным путем из первичных показателей. Часть из них уже существует в 

 официальных статистических материалах, часть представляет собой новые 

показатели. 

3. Сводные индексы — небольшое число сложных индексов, характе-

ризующих комплексные параметры: качество жизни, состояние экономики, 

развитие человеческого потенциала и т.д. 

Необходимо отметить, что часть индикаторов уже существует в офици-

альных статистических материалах, часть – представляет собой новые пока-

затели. При этом трудно не согласится с Г.Л. Багиевым, который отмечает, 

что важной является проблема конструирования измерителей или метрик, 

которая применительно к маркетингу взаимодействия означает конструиро-

вание отношений, которые возможно оценить числовой интерпретацией. Это 

существенно, так как появляется возможность опосредовать познавательную 

и управленческую функции [22, с. 149]. 

Кроме того, как показано в работе [184] в рамках маркетингового под-

хода детерминантами региональной конкурентоспособности становятся сто-

имость капитала, рабочей силы, сырья и материалов, уровень инноваций, 

степень экологической безопасности, стоимость национальной валюты. 
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Следует отметить, что в мире уже создано довольно много подобных 

систем измерителей развития территорий. Так, в частности, начиная с 1994 г. 

в рамках Программы ООН по поселениям человека «Хабитат» (UN-Habitat) 

разрабатывается проект Global Urban Observatory and Statistics. В его состав 

входит и программа Urban Indicators Programmed, включающая в свою струк-

туру 129 индикаторов в расширенном списке и 40 в укрупненном [44]. В 

[188] справделиво отмечается, существуют различные программы и системы, 

предназначенные для измерения развития территорий. Все они могут быть 

применены в маркетинговом анализе при поиске уникальных характеристик 

изучаемых территорий. Однако на данный момент эти инструменты еще не 

нашли широкого применения.  

 При этом следует обратить внимание на то, что в разнообразных пуб-

ликациях уже можно встретить предложения по внедрению в системы оценок 

развития территорий отдельные индикаторы или индексы. При этом доволь-

но часто введение новых таких показателей никак не соотносится с уже из-

вестными системами.  

Каково состояние сложившейся практики предоставления информации 

о социально-экономическом развитие территорий, имеющихся в распоряже-

нии в республике. Во-первых, единственным источником данной информа-

ции выступает НСК Кыргызской Республики, сведения о современной струк-

туре статистических данных дает статистический сборник «Регионы Кыргыз-

ской Республики», регулярно выпускаемый с 1997 г. Данный сборник содер-

жит унифицированные экономические показатели по каждому региону в 

стране. В нем отражены [309] 79 показателей, в том числе ВРП, численность 

населения, среднедушевые доходы, объем промышленного производства, 

розничный товарооборот и др.  

Кроме того, в республике разработан проект Концепции системы мо-

ниторинга и оценки социально-экономического развития Кыргызской Рес-

публики [303]. В соответствии с данной концепцией главная задача монито-

ринга состоит в создании надежной и объективной основы для выработки 
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государственной политики регулирования регионального развития и для 

определения приоритетов, для принятия в этой связи мер выборочной госу-

дарственной поддержки тех или иных территорий и для реализации иных 

направлений государственной региональной политики. Однако мы не можем 

утверждать, что данная концепция начала свою реализацию и есть комплекс-

ный информационным материал по социально-экономической ситуации, по-

ступающим в территориальные образования из НСК на регулярной основе. 

Одним из таких документов, на практике является так называемый «паспорт 

города».  

Необходимо отметить, что на сегодняшний день отсутствует методиче-

ское и организационное обеспечение составления паспортов городов, в связи 

с чем составление паспортов крупных городов носит разрозненный характер, 

представленная в них информация оказывается неполной и непригодной для 

сопоставления. Положительным отметим внедрение автоматизированной 

информационной системы «Санарип аймак», способствующая созданию пас-

портов айылных аймаков (сельских территорий) по территории республики.  

 Паспорт должен содержать показатели по стандартным разделам: 

население, финансы, занятость и безработица, состояние основных секторов 

экономики, состояние общественной инфраструктуры, состояние окружаю-

щей среды - и ряду других. Он позволяет оценить социально-экономическую 

ситуацию в муниципальном образовании в целом, однако для проведения бо-

лее глубокого анализа объем этой информации также недостаточен.  

Еще одна существенная проблема того, что на практике формирование 

массива статистической информации, характеризующей социально-

экономические процессы в муниципальных образованиях, проходит сложно, 

а обеспечение этой информацией потребителей носит неудовлетворительный 

характер. Объем и качество статистической информации, относящейся к 

«официальной», не всегда отвечает имеющимся запросам.  

Прежде всего определимся кто являются основными потребителями 

территории, для обоснования привлекательности региона, определения си-
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стемы измерителей данной привлекательности, те кто определяет приорите-

ты развития и вектор социально-экономического развития. Обзор литературы 

[49,26, 14,12,143] позволяет разделить основных потребителей терриитории 

на несколько групп: 

Во-первых, это население, те кто уже проживает на данной территории, 

а также в эту группу можно включить потенциальных жителей, кто бы готов 

мигрировать, принять решение о переезде. Чем может руководствоваться 

данная группа потребителей, какие движущие факторы играют решающее 

значение для принятия ими решений, какие факторы будут определяющими, 

это по нашему мнению будет лежать с основе определения того, как будет 

выглядеть территория с точки зрения привлекательности для данной группы 

потребителей.  

Здесь можно разделить мнение [96] согласно которой для жителей дан-

ного региона будет определющим то, какие социально-экономические усло-

вия созданы для комфортной жизни и создания производительности, улуч-

шения своего благосостояния, тем самым улучшая вклад в социально-

экономическое развитие региона и страны. Если рассматривать современное 

положение регионального развития, относительно населения, то в последние 

годы наблюдается рост внутренней миграции в те регионы, где сравнительно 

высокое качество жизни. Следует отметить, что, к сожалению. В Кыргыз-

стане наблюдается следующее: г. Бишкек, Чуйская область являются в насто-

ящее время основными регионами, где растет численность населения, это 

связано также с усилением внутренней миграции из тех районов, которые 

становятся малопривлекательными для проживания.  

Во-вторых, это представители бизнеса и инвесторы. По-нашему, мне-

нию их можно объединить в единую группу по причине того, что они имеют 

единую цель присутствия на территории выражающаяся в получении гаран-

тированного дохода от предпринимательской деятельности.  Требования к 

социаьно-экономическим характеристикам, к таким как инфраструктура, во-

просы безопасности, экологии могут быть схожими, однако есть отличия в 
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ожиданиях данных групп потребителей территории. Основным отличием по-

требностей данной группы будет заключаться в том, что приоритетным ста-

нет та предпринимательская среда, имеющаяся на территории, включающая в 

себя инвестиционные возможности и другие факторы для развития предпри-

нимательской активности.  

И наконец, по нашему мнению, третья группа основных потребителей 

— это посетители. Полагаем, что большую часть посетителей составляют те 

посетители, которые приезжают в регион с туристическими целями. Здесь 

можно привести следующие критерии туристической привлекательности, ко-

торые, по нашему мнению, будет создавать уникальное торговое предложе-

ние для туристов. Надо отметить, что в литературе отсутствуют единые кри-

терии к классификации критериев туристической привлекательности терри-

тории.  

Согласимся с мнением [6] согласно которому туристическая привлека-

тельность — это те характеристики территории, которые можно выразить в 

критериях разновидностей туризма, инфраструктура, а также имиджевые ас-

пекты. Тут можно привести статистику, так по мнению отдельных экспертов 

Кыргызстан в целом, реализует всего 15–20 % своего туристического потен-

циала.  Это свидетельствует о том, что потенциал туристической привлека-

тельности регионов еще не использован в полной мере, хотя практически 

каждый регион в стране обладает таким потенциалом, с ввиду географиче-

ских, культурных факторов.  

Таким образом, при формировании системы измерителей полагаем 

следует обращать внимание на два обстоятельства: первое – формирова-

ние имиджа территории; второе – поиск уникальных характеристик мест-

ности (в том числе и неочевидных), которые можно воплощать в потреби-

тельные свойства товара для производства на местных предприятиях.  

Во-первых, это инвестиционная и туристическая привлекательность 

определяются, во многом, тем, есть на территории что-нибудь уникальное, 

или нет? Если есть, то это непременно используют и в формировании ими-
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джа местности, и в привлечении инвестиций для развития производства уни-

кальных товаров. Во-вторых, важно, как минимум, чтобы жители этих мест 

не стремились уехать в другие регионы страны; а из других регионов – 

наоборот, приезжали.  

Как установлено в ходе проведенного анализа наличие ресурсов на 

территории, в частности регионы, обладающие значительным природным и 

ресурсным потенциалом, к примеру Иссык-Кульская область, с преобладаю-

щей долей туристического потенциала остается в группе регионов, с низким 

темпом воспроизводства и соответственной невысоким весом в ВВП. Все это 

демонстрирует несоответствие предложения регионов тому уровню потенци-

альной привлекательности региона.   

Указанные обстоятельства послужили отправной точкой для формиро-

вания системы показателей, которая выступает основой для вычисления бо-

лее сложных метрик развития территорий. На первом этапе проведен анализ, 

направленный на определение прямого или косвенного отражения в данных 

показателях привлекательности территории. Подробная оценка и характери-

стика показателей приведена в Приложении 1.  

По нашему мнению, для выявления сущностных характеристик и пока-

зателей, оценивающих привлекательность региона, необходимо исходить из 

основных целей регионального маркетинга, которые составляют контур или 

признаки привлекательности территории с точки зрения потенциальных по-

требителей (рисунок 2.5). 
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Рисунок 2.5 – Цели регионального развития с точки зрения потребителей 

территории    

Источник: разработано автором. 

 

Как справедливо отмечено в исследовании [29, с.73], основой для сег-

ментации потребителей в региональном контексте может послужить класси-

фикация, предложенная Ф. Котлером, в соответствии с которой все потреби-

тели территории разделены на четыре основные группы, к которым относят-

ся: посетители, местное население, бизнес и промышленность, а также экс-

портные рынки. 

 Однако следует признать тот факт, что любая такая классификация 

подлежит уточнению, особенно с учетом специфических условий развития 

соответствующих территорий. Исчерпывающий список заинтересованных 

сторон можно представить в контексте привлекательности территории, во-

первых, привлекательность для населения, которая, по нашему мнению, 

формируется под воздействием следующих основных факторов: благоприят-

ных экономических условий в виде перспектив трудоустройства, возможно-
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стей предпринимательской деятельности; уровень инфраструктуры для жиз-

необеспечения населения, а также культурная среда и среда безопасности.  

Второй элемент привлекательность для инвестиций и бизнеса, по 

нашему мнению, формируется при взаимодействии факторов способствую-

щих созданию благоприятных условий для потенциальных инвесторов, свя-

занных с повышением инвестиционной привлекательности региона и бизнес 

среды. В данном случаем полагаем, что привлекательность для бизнеса мо-

жет быть дополнена привлекательностью для инвестиций, по той причине, 

что в условиях страны привлечение инвестиций и развитие бизнеса два до-

полняющих друг друга аспекта экономического развития регионов.  

При этом, инвестиционную привлекательность регионов рассматрива-

ют в качестве интегральной (обобщающей) характеристики отдельно выде-

ленных регионов конкретной страны с позиции таких переменных, как уро-

вень развития инвестиционной инфраструктуры, инвестиционный климат, 

шансы привлечения инвестиционных ресурсов и иные факторы, под влияни-

ем которых формируется доходность инвестиций и возникают инвестицион-

ные риски.  

И наконец привлекательность для туризма полагаем формируется под 

влиянием: наличие разнообразных туристических ресурсов, которые могут 

представлять собой множество различных возможностей для привлечения 

посетителей, а также туристическая инфраструктура.  

Полагаем, что при отборе первичных признаков привлекательности мо-

гут быть взяты за основу следующие принципы: 

 - использование в полной мере потенциала региона, подразумевающий 

определение полезных характеристик территориального образования для 

разных категорий потребителей региона;  

- позиционирование региона, как привлекательного места для вложения 

инвестиций, развития инноваций и новых технологий, туризма и жизни насе-

ления;  
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- эффективное использование конкурентных преимуществ территории 

и интегрирование функций регионального маркетинга в общую стратегию 

регионального развития; 

- полный учет потребностей глобального рынка в тех или иных необхо-

димых товарах, услугах с точки зрения экономической эффективности.  

Следует отметить, что подготовка информационной базы посредством 

экспертной оценки, как и любой аналитический метод имеет свои недостат-

ки, преимущественно связанный с ее субъективностью.  Следовательно, при-

веденный выше анализ дает основание использовать в качестве информаци-

онной базы официальные статистические данные НСК.   

Таким образом, исходя из сказанного считаем целесообразным исполь-

зовать рейтинг регионов для сопоставления привлекательности территорий, 

который требует определение показателей, характеризующих привлекатель-

ность территории которые будут включены для разработки субиндексов при-

влекательности территории.  

На момент проведения исследования, Министерством экономики и 

коммерции Кыргызской Республики в 2023 году утверждена методика расче-

та индекса развития региона для экономического прогнозирования [308], в 

которой отобранные показатели регионального развития областей и городов 

Бишкек и Ош сгруппированы по следующим шести направлениям: социаль-

ное благополучие; экономический рост и эффективность; развитие деловой 

среды и финансового сектора; развитие бюджетной сферы; охрана окружаю-

щей среды и  развитие инфраструктуры. Всего для построения рейтинга ре-

гионов используются 109 статистических количественных показателей.  

Согласно данной методики оценивается эффективность и прозрачность 

государственного управления в регионе. При этом оцениваются положитель-

ные либо отрицательные темпы роста показателей социально-

экономического развития регионов. Как было сказано ранее, индекс строится 

исходя из принятой структуры показателей социально-экономического раз-

вития регионов, разбитых на 6 групп, далее расчет сводного индекса разви-
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тия региона разбивается на четыре этапа, позволяющий в итоге построить 

рейтинг развития областей и городов Бишкек, Ош за отчетный период. Рас-

смотренный подход оценки, как и любая методика имеет преимущества и не-

достатки. Применение отбора исходных показателей путем экспертного мне-

ния сопряжено чаще всего с определенной долей субъективности. По нашему 

мнению, данная методология может быть использована для целей определе-

ния сбалансированности социально – экономического развития регионов и 

отображения вопросов стабильности, за которые ответственность несут орга-

ны государственного управления на местном уровне.  

Основная идея рейтинговых методов состоит в том, что с их помощью 

можно построить относительно простыми средствами упорядоченную оценку 

сравниительного положения регионов.  

Для построения и использования рейтинговой методики обычно 

выделяют следующие этапы [231, c.10]: 

- отбор исходных показателей регионального развития; 

- создание системы индикаторов, которые сопоставимы; 

- построение сводных рейтингов, если есть необходимость ранжи-

рования; 

- упорядочение регионов посредством соответствующего рейтин-

га; 

Данная методика предоставляет возможность проведения комплексно-

го мониторинга и оценки регионов, основываясь на изначально поставленной 

цели оценки эффективности экономического прогнозирования развития ре-

гионов через расчет индекса развития. Однако, по нашему мнению, в данной 

методике отсутствует четкое определение интересов пользователей террито-

рии. 

Очевидным преимуществом рейтинговых оценок является то, что есть 

возможность выделения групп близких по рейтингам регионов. При этом, 

границы рейтингов задаются экспертным методом, либо отбором эталона.  
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В основе методики лежит методология рейтинговой оценки, так как она 

позволяет объединить показатели с различными единицами измерений. 

Таким образом, с уетом специфики развития отдельных регионов, и 

особенностью статистической базы, в число отобранных показателей при-

влекательности территории нами предложено включить следующие количе-

ственные показатели: 

- в слагаемый «привлекательность территории для населения», в дан-

ный блок предложены включить следующие 10 показателей: 

1. миграционный прирост, отток по внешней миграции, чел.  

2. уровень безработицы, в %;  

3. число вновь созданных рабочих мест по территории, ед. 

4. отношение среднего душевого дохода и прожиточного минимума в 

среднем на душу населения, ед.; 

5. ввод в действие жилых домов, тыс.м.кв.; 

6. ожидаемая продолжительность жизни при рождении, лет; 

7. уровень образования, %; 

- в слагаемый «привлекательность территории для бизнеса и инвести-

ций» включены следующие показатели: 

1. cкорректированный ВРП на душу населения, сом; 

2. инвестиции в основной капитал, млн сом; 

3. поступление прямых иностранных инвестиций, тыс. долл.; 

- в слагаемый «привлекательность территории для туристов» включены 

следующие показатели: 

1. зарегистрированные хозяйствующие субъекты (юридические лица), 

осуществляющие деятельность в сфере туризма, ед. 

2. число посетителей (туристов), посетивших предприятия, организа-

ции туризма, чел.  

Выбранные показатели рассчитываются на основе данных официаль-

ной статистики. Система индикаторов нами систематизирована в основные 

блоки индикаторов социально-экономического развития региональных обра-
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зований, имеющих прямое или косвенное воздействие на маркетинговую 

привлекательность территории (таблица 2.1).  

Эти показатели в определенной степени позволяют измерить влияние 

маркетинговой привлекательности региона на улучшение показателей мас-

штабов производства (прирост ВРП и рост численности занятых) и оценить 

эффективность маркетинга региона по привлечению инвестиций.  

Далее рассмотрим более подробно некоторые из них. 

Миграционный прирост - удовлетворение потребностей населения или 

жителей территории отражает коэффициент миграционного прироста, кото-

рый характеризует численность миграционного прироста (убыли) на 1000 че-

ловек населения. 

В региональном маркетинге, по нашему мнению, надо обращать вни-

мание на два основных обстоятельства: первое – формирование имиджа 

региона; второе – поиск уникальных характеристик территории.  

 

Таблица 2.1. – Субиндексы привлекательности территории, представленные 

через соответствующие показатели, отраженные в официальной статистике 

 

Виды при-

влекательно-

сти террито-

рии 

Субиндексы 
Соответствующий показатель 

отраженный в НСК 

Прямое /косвенное 

воздействие маркетин-

га 

1. Привлека-

тельность 

территории 

для населе-

ния 

Уровень миграции Миграционный прирост, отток 

по внешней миграции (х1) 

Прямое – степень 

привлекательности для 

жизни 

Уровень безработицы Отношение числа безработных 

к общей численности экономи-

чески активного населения (х2) 

Прямое– степень 

привлекательности для 

жизни 

Занятость  Число вновь созданных рабочих 

мест по территории (х3 ) 

Прямое – степень при-

влекательности для 

жизни 

Уровень жизни насе-

ления 

Отношение среднего душевого 

дохода и прожиточного мини-

мума (х4 ) 

Прямое – степень при-

влекательности для 

жителей  

Объем ввода 

жилья 

Ввод в действие жилых 

домов (х5 ) 

Косвенное - степень 

привлекательности для 

жителей  

Продолжительность 

жизни  

Ожидаемая продолжительность 

жизни при рождении (х6) 

Косвенное - степень 

привлекательности для 

жизни 
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Уровень образования Охват дошкольными образова-

тельными учреждениями детей 

в возрасте 1–6 лет; (х7) 

Прямое - степень 

привлекательности для 

жизни. 

2.  Привлека-

тельность 

территории 

для бизнеса и 

инвестиций  

ВРПPC (валовый реги-

ональный продукт на 

душу населения) 

Валовый региональный продукт 

на душу населения (х8) 

Прямое – степень при-

влекательности для 

бизнеса 

Уровень 

инвестиционой 

активности 

Инвестиции в основной капитал 

(х9) 

Прямое – степень при-

влекательности для 

бизнеса  

Прямые иностранные 

инвестиции 

Поступление прямых иностран-

ных инвестиций (х10) 

Прямое – степень при-

влекательности для 

бизнеса 

3.  Привлека-

тельность 

территории 

для туристов 

Уровень развития 

сферы туризма 

территории 

Зарегистрированные хозяй-

ствующие субъекты (юридиче-

ские лица), осуществляющие 

деятельность в сфере туризма 

(х11 )  

Прямое – степень при-

влекательности для 

туристов и посетите-

лей  

Туристический спрос Число посетителей (туристов) 

посетивших предприятия, орга-

низации туризма (х12 ) 

Прямое – степень при-

влекательности для 

туристов и посетите-

лей 

Итого: Интегральный показатель привлекательности региона (ИППР) 

Источник: разработано автором. 

 

Для многих регионов, имеющих историко-культурный потенциал и вы-

годное географическое размещение или природную привлекательность, 

весьма важной группой потребителей являются туристы.  

Следует отметить, что существуют ограничения, накладываемые не-

возможностью расширить перечень собираемых НСК данных, что позволяют 

трактовать каждый индикатор регионального развития, отражающий разные 

стороны маркетинговой привлекательности региона (таблица 2.1). 

Здесь необходимо отметить, что частные индикаторы, представленные 

в таблице и описывая те или иные явления, не позволяют получить ком-

плексное представление о привлекательности территории, в связи, с чем воз-

никает задача расчета интегральной оценки.  

Валовой региональный продукт на душу населения представляет собой 

ключевой региональный экономический показатель. Следует отметить, что 

уровень стоимости жизни в различных регионах Кыргызстана значительно 

различается, и, следовательно, среднедушевой ВРП требует коррекции с уче-
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том покупательной способности местной валюты. В этом контексте были 

рассчитаны коэффициенты покупательной способности, аналогичные пари-

тетам покупательной способности. Они представляют собой отношение 

общестранового прожиточного минимума (4900,79 сом в 2017 г., 7178,32 сом 

в 2022 г.) к прожиточным минимумам в различных регионах. Для коррекции 

ВРП используется умножение на полученные коэффициенты, как показано в 

таблице 2.2. 

 

Таблица 2.2. – Расчет скорректированного душевого ВРП по покупа-

тельной способности, сом.  

Регион 2017 г. 

ВРП на ду-

шу населе-

ния, тыс. 

сом 

Прожиточ-

ный мини-

мум, сом 

Коэффициент 

покупатель-

ной способно-

сти 

Скорректированный 

ВРП на душу населе-

ния, сом 

1 2 3 4 5 

Баткенская  

область  

38,9 
4728,77 

1,04 40,3 

Джалал-Абадская 

область 

55,2 
5222,10 

0,94 51,8 

Иссык-Кульская 

область  

138,0 
4423,98 

1,11 152,9 

Нарынская  

область 

51,7 
4805,91 

1,02 52,7 

Ошская область 31,1 4984,22 0,98 30,6 

Таласская область  63,9 4543,93 1,08 68,9 

Чуйская область  98,2 4849,43 1,01 99,2 

г. Бишкек 196,8 4901,75 1,00 196,8 

г. Ош 112,5 5101,81 0,96 108,1 

                                  2022 г. 

1 2 3 4 5 

Баткенская  

область 

65,2 7016,18 1,02 66,7 

Джалал-Абадская 

область 

83,2 7541,96 0,95 79,2 

Иссык-Кульская 

область  

200,6 6780,86 1,06 212,4 

Нарынская  

область 

91,4 7023,88 1,02 93,4 

Ошская область 53,6 6827,68 1,05 56,4 
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Таласская область  144,0 6608,32 1,09 156,4 

Чуйская область  137,9 6895,32 1,04 143,6 

г. Бишкек 370,1 7306,74 0,98 363,6 

г. Ош 165,7 7105,27 1,01 167,4 

Источник: разработано автором. 

 

Следует отметить, что среди системы показателей есть показатели, для 

которых увеличение его показателя будет означать улучшение и обратное 

для дестимуляторов, такие показатели увеличение которых будет интерпре-

тироваться как отрицательное явление.  

Для расчета интегрального показателя привлекательности территории 

часто используют методы «суммы баллов» и «суммы ранговых мест». Эти 

методы основаны на применении весовых коэффициентов значимости для 

частных показателей. Определение величин весовых коэффициентов значи-

мости часто производится с использованием экспертной оценки, которая 

комбинирует субъективные балльные оценки показателей с оценкой их зна-

чимости. Такой подход, несмотря на субъективность, позволяет учесть раз-

личные аспекты привлекательности территории и создать комплексный инте-

гральный показатель. 

Нами представляется вполне обоснованным выбор способа агрегирова-

ния трансформированных частных индикаторов посредством использования 

рейтингового метода по причине существования различий единиц измерения 

частных показателей, составляющих каждый отдельно взятый индикатор.  

Таким образом, часть показателей, которых большинство являются аб-

солютными, часть представленных показателей относительные.  

Для адаптации методики расчета интегрального показателя привлека-

тельности территории, применим метод формирования интегрального крите-

рия. Для вычисления интегрального показателя маркетинговой привлека-

тельности региона в рамках исследования применялся метод формирования 

интегрального критерия.  
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Этот метод использует относительную оценку качества привлекатель-

ности региона и основан на энтропийном подходе для определения весовых 

коэффициентов. Метод основан на анализе оценок среднеквадратичных от-

клонений значений индикаторов, характеризующих достижение заданных 

критериев привлекательности, полученных для всего набора исследуемых 

показателей региона [254, с.163-165]. 

В последующем изложении будут проанализированы фундаментальные 

этапы методологии конструирования агрегированного индикатора регио-

нального развития. Данный подход позволяет синтезировать многомерную 

информацию о социально-экономическом состоянии территориальной еди-

ницы, характеризующий его привлекательность в единый числовой показа-

тель.  

После определения основных частных показателей привлекательности 

регионов, показанных ранее второй этап: процедура нормирования на основе 

диапазона значений. Применим формулы стандартизованного значения пока-

зателей [254]. Данная формула для показателей - стимуляторов: 

 

 𝑍𝑖𝑗𝑘 =
𝑥𝑖− 𝑋𝑚𝑖𝑛

𝑋max − 𝑋𝑚𝑖𝑛

;  

 

где 𝑍𝑖𝑗𝑘 - нормализованное значение i-го показателя; 

  𝑥𝑖    - фактическое значение i-го показателя; 

   𝑋𝑚𝑎𝑥 – максимальное значение i-го показателя;  

 𝑋𝑚𝑖𝑛 – минимальное значение i-го показателя;  

Формула для показателей - дестимуляторов выглядит следующим 

образом:  

 

𝑍𝑖𝑗𝑘 =
𝑥𝑚𝑎𝑥− 𝑋𝑖

𝑋max − 𝑋𝑚𝑖𝑛

; 
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Распределение показателей на стимуляторы и дестимуляторв 

приведены ниже (таблица 2.3.) 

 

Таблица 2.3. – Типы показателей, входящих в интегральный показатель 

развития региона 

 

Показатель  Стимулятор/ дестимулятор  

Миграционный прирост, отток по внешней миграции (х1) Стимулятор  

Отношение числа безработных к общей численности эконо-

мически активного населения (х2) 
Дестимулятор  

Число вновь созданных рабочих мест по территории (х3 ) Стимулятор 

Отношение среднего душевого дохода и прожиточного ми-

нимума (х4 ) 
Стимулятор 

Ввод в действие жилых 

домов (х5 ) 
Стимулятор 

Ожидаемая продолжительность жизни при рождении (х6) Стимулятор 

Охват дошкольными образовательными учреждениями детей 

в возрасте 1–6 лет; (х7) 
Стимулятор 

Валовый региональный продукт на душу населения (х8) Стимулятор 

Инвестиции в основной капитал (х9) Стимулятор 

Поступление прямых иностранных инвестиций (х10) Стимулятор 

Зарегистрированные хозяйствующие субъекты (юридические 

лица), осуществляющие деятельность в сфере туризма (х11 )  
Стимулятор 

Число посетителей (туристов) посетивших предприятия, ор-

ганизации туризма (х12 ) 
Стимулятор 

Источник: разработано автором. 

 

Полученные нормированные показатели, вычисленные согласно выше-

приведенным формулам, представлены в Приложении 1. На основе этих дан-

ных были рассчитаны интегральные индексы привлекательности, которые 

отражены в Таблице 2.4. 

 

Таблица 2.4. –Интегральные индексы по блокам привлекательности, в 

2017 и в 2022 гг.  

 

Регион  2017 2022 

Привлека-

тельность  

террито-

рии для 

Привлека-

тельность  

территории 

для бизнеса и 

Привлека-

тельность  

территории 

для тури-

Привлека-

тельность  

территории 

для населе-

Привлека-

тельность  

территории 

для бизнеса и 

Привлека-

тельность  

территории 

для тури-
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населения инвестиций стов ния инвестиций стов 

Баткенская  

область  
0,372 0,029 0,012 0,347 0,039 0,006 

Джалал-

Абадская 

область 
0,424 0,304 0,124 0,454 0,590 0,204 

Иссык-

Кульская  

область  
0,326 0,407 0,580 0,253 0,304 1,128 

Нарынская  

область 
0,264 0,070 0,034 0,107 0,040 0,065 

Ошская  

область 
0,426 0,022 0,005 0,368 0,093 0,057 

Таласская  

область  
0,416 0,077 0,102 0,168 0,176 0,136 

Чуйская  

область  
0,391 0,496 0,094 0,342 0,299 0,376 

г. Бишкек 0,625 1,000 0,681 0,618 0,860 1,445 

г. Ош 0,420 0,173 0,065 0,345 0,161 0,610 

Источник: разработано автором. 

 

Следует отметить, что интегральный индекс был рассчитан с использо-

ванием блочного метода, который обеспечивает более детальную оценку ре-

гионального развития. Этот метод позволяет учитывать разную значимость 

различных блоков, что повышает точность и объективность результатов.  

Таким образом, на основании данных таблицы 2.4. найдены интеграль-

ные индексы по каждому блоку привлекательности, анализ показывает, что 

Бишкек остается наиболее привлекательным регионом для всех категорий 

(населения, бизнеса и туристов) в 2022 году. Иссык-Кульская область значи-

тельно улучшила свою привлекательность для туристов, что связано с ее 

природными ресурсами и туристической инфраструктурой. В то же время, 

Нарынская и Таласская области показали снижение привлекательности для 

населения, что может быть связано с недостаточной экономической активно-

стью и инфраструктурой. 

Таким образом, оценим интегральный показатель развития показателей 

маркетинговой привлекательности по регионам. Максимальное значение ин-

тегрального показателя свидетельствует о последнем месте в рейтинге среди 

исследуемых регионов по выбранным показателям (таблица 2.4). 
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Следует заметить, что большинство регионов способны сформировать 

аттрактивные ресурсы для трех рассматриваемых типов аудиторий. Это 

обосновывается тем, что его основные элементы маркетинговой привлека-

тельности за рассматриваемый период имеют достаточно высокие показате-

ли.  

 

Таблица 2.5. – Ранг региона по уровню привлекательности за 2017 и 2022 гг. 

 
 2017 2022 

Интегральный 

показатель 

Рейтинг  Интегральный 

показатель 

Рейтинг 

Баткенская область 0,138 8 0,131 8 

Джалал-Абадская область 0,284 4 0,416 3 

Иссык-Кульская область 0,438 2 0,562 2 

Нарынская область 0,122 9 0,071 9 

Oшская область 0,151 7 0,172 6 

Tаласская область 0,199 6 0,160 7 

Чуйская область 0,327 3 0,339 5 

г.Бишкек 0,769 1 0,974 1 

г.Ош 0,220 5 0,372 4 

Источник: разработано автором. 

 

В процессе оценки были выявлены регионы, являющиеся лидерами в 

координатах привлекательности для каждой группы потребителей террито-

риальных ресурсов. Как показал анализ, позиции регионов в рейтинге оста-

ются нестабильны по большинству сравниваемых объектов. Регионами, 

улучшившими свои позиции в рейтинге на несколько пунктов, стали г.Ош, 

Джалал – Абадская область, Ошская область. Остальные регионы либо со-

хранили свои позиции, либо утратили свои позиции в 2022 г. 

Апробация методики на регионах Кыргызстана позволила определить 

лидирующие по привлекательности раздельно для населения, инвесторов и 

туристов регионы. Отмечено, что большинство регионов, способны сформи-

ровать аттрактивные ресурсы для трех рассматриваемых типов аудиторий. Из 

этого следует вывод о возможной необходимости рассмотрения целевого 

маркетинга как инструмента регионального развития. Оценка может быть 

проведена в динамике, что позволяет дополнить существующие измерения 
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эффективности предпринимаемых мер по продвижению региональных цен-

ностей и скорректировать региональные программы развития.  

Данный рейтинг по интегральной маркетинговой привлекательности 

может быть применен в программе социально-экономического развития ре-

гионов Кыргызстана следующим образом: 

1. Идентификация наиболее и наименее привлекательных регионов: 

регионы, которые заняли первые пять мест в рейтинге могут быть рассмот-

рены как более привлекательные для инвесторов и для развития бизнеса, в то 

время как регионы, занявшие последние пять мест, могут быть менее привле-

кательны для инвестиций. 

2. Разработка стратегий развития: для более привлекательных реги-

онов необходимо разработать стратегии, которые бы удовлетворяли потреб-

ности инвесторов и помогали бы стимулировать экономический рост и раз-

витие бизнеса. Для менее привлекательных регионов необходимо разрабо-

тать стратегии, которые помогли бы повысить их конкурентоспособность и 

привлекательность для инвесторов. 

3. Определение приоритетов: регионы, которые заняли высокие ме-

ста в рейтинге, могут быть приоритетными для развития инфраструктуры, 

транспортной системы и туризма. Регионы, которые заняли низкие места, 

могут быть приоритетными для развития социальной инфраструктуры, со-

здания новых рабочих мест и улучшения качества жизни. 

4. Распределение ресурсов: ресурсы могут быть распределены меж-

ду регионами в соответствии с их местом в рейтинге. Регионы, занявшие вы-

сокие места, могут получить больше ресурсов для развития, в то время как 

регионы, занявшие низкие места, могут получить дополнительные ресурсы 

для улучшения своей привлекательности. Таким образом, проведенный ана-

лиз призван определить подлинный уровень, направление и статистическую 

значимость взаимосвязи между агрегированными региональными показате-

лями развития. Кроме этого, рейтинг регионов по степени привлекательности 

предоставляет систематизированную информацию, которая может быть ис-
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пользована для принятия решений в различных областях, способствуя более 

эффективному распределению ресурсов и развитию региональных экономик. 

В дополнение, мы считаем целесообразным классифицировать регионы 

в зависимости от их уровня привлекательности и предлагаем разработать 

портфель регионов на основе данной классификации. Этот портфель может 

быть интегрирован в процесс формирования региональных программных до-

кументов, ключевые аспекты которых будут рассмотрены в последующих 

разделах. 

 

 

 

2.3. Классификация регионов по степени привлекательности  

 

Одной из существенных научных проблем, является классификация 

или группировка регионов. С одной стороны, необходимость классификации 

продиктована тем, что формирование маркетинговых стратегий основано на 

определении особенностей экономического развития регионов, с другой сто-

роны группировка позволит определить общие характеристики регионов, 

входящих в одну и ту же группу для целей дальнейшей оптимизации марке-

тинговых стратегий для регионов.  

Трудности при создании классификации регионов обусловлены значи-

тельными различиями в экономической политике и объективно экономиче-

ских условиях региона. 

Сегодня нет общепринятой методики определения региона, любая ти-

пология субъективна по причине выбора критериев. В сложившейся практи-

ке управления на государственном уровне, в Кыргызстане нет единого нор-

мативного положения по классификации регионов, хотя она могла бы помочь 

решить отдельные задачи государственной региональной политики. Как было 

показано ранее, практически в документах есть три типа регионов: центры 

роста, перспективные регионы и региона с неблагоприятными условиями 
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развития [19]. В каждом регионе есть свои особенности и потенциал, каждый 

регион имеет собственные направления государственной экономической по-

литики. Следовательно, возникает возможность определения особенностей 

регионального развития, и классификации регионов по степени экономиче-

ского развития и выделение особенных черт регионов.  

Следует отметить, что в работах как отечественных, так и зарубежных 

ученых, регионы выступают самыми типичными объектами кластеризации и 

классификации по разным критериальным признакам.  

Типологию можно определить, как отнесение различных регионов 

страны к однородной группе на основе одного или нескольких наиболее су-

щественных критериев, признаков и отношений к различным уровням орга-

низации [92]. 

При этом, основной задачей классификации регионов является выделе-

ние их однородных групп для проведения межрегиональных сравнений, изу-

чения протекающих на региональном уровне процессов, формирования реги-

ональной политики. Таким образом, целью группировки может быть обнару-

жение групп регионов со схожими характеристиками экономического разви-

тия.  

Изучение теоретических и методологических работ в области класси-

фикации регионов подтверждает, что число подобных классификаций про-

должает увеличиваться. Исследователи и практики не прекращают поиски 

новых признаков, служащих основой будущих классификаций.  

Согласимся с авторами работы [146, с. 51] в которой обобщены три 

подхода к типологизации территорий на основе пространственного критерия 

и 8 типов проблем социально экономического развития территорий.  

Первый подход, связан с группировкой стран, второй связан с типоло-

гией территорий и регионов, третий с группированием городов как террито-

риальных образований. В настоящем исследовании нас интересует второй 

подход, согласно которому регионы изучаются на основе учета репутацион-

ных характеристик территорий, показанные в работе [40]. Как нам представ-
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ляется для повышения маркетинговой привлекательности регионов, класси-

фикация регионов должна проводится с учетом основания привлекательно-

сти основных потребителей региона или стейкхолдеров.  

Согласимся с [45], что на сегодняшний день, не существует общепри-

нятой методики классификации регионов. Любая типология субъективна, по-

скольку определяется выбором критериев. Можно выделить две основные 

разновидности типологий регионов: комплексная – построение системы 

оценки социально-экономического положения и/или динамики развития на 

основании набора критериев и специализированная – узконаправленная, раз-

работанная на базе одного основного критерия.  

Одной из известных имеющихся на сегодняшний день типологией 

регионов по уровню их маркетинговой привлекательности относится 

группировка регионов, предложенная группой авторов во главе с Ф.Котлером 

[126], в которой выделяют: 

– территории, которые находятся в состоянии хронического кризиса;  

– территории, имеющие потенциал для возрождения, однако находятся 

в плачевном состоянии;  

– территории, имеющие признаки как спада, так и расцвета;  

– территории, где уже проведены оздоровительные преобразования;  

– избранные территории, которые имеют сильные маркетинговые по-

зиции, привлекательные для новых жителей, бизнесменов и посетителей. 

Однако данная типология находит свое отражение в первом подходе и 

апробирована в большей части применительно к территории страны в целом. 

В практическом плане кластерный анализ позволяет исследовать про-

цессы регионального развития. 

Кластерный анализ включает в себя поиск и выделение однотипных 

объектов в пространстве заданных характеристик. В основе кластерного ана-

лиза лежит гипотеза о том, что выделение однородных групп определяется 

близостью объектов друг к другу. Таким образом, объекты, находящиеся в 

одном кластере, должны быть максимально похожими. Одновременно с 
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этим, важной задачей кластерного анализа является обеспечение максималь-

ной непохожести выделенных кластеров друг на друга.  

Классификацию и выделение однородных регионов в группы проведем 

используя комбинацию метода иерархической кластеризации по совокупно-

сти показателей, отражающих социально-экономическое развитие регионов и 

метода K - средних.  

Следует отметить, что, как и любой метод проведения кластеризации, 

который относится с точки зрения использования многомерных данных, 

иерархический метод кластеризации обладает своими недостатками. Тем не 

менее, остается одним из популярных методов кластеризации.  

Полагаем, что использование иерархического метода кластеризации 

при имеющихся относительно небольшом количестве регионов позволит ви-

зуализировать, упростить понимание и интерпретацию структуры данных, 

позволит определить оптимальное число кластеров. Кроме того, при 

имеющейся выборен наблюдений до 100, данный метод кластеризации 

считается наиболее эффективным [  

В качестве исследуемых переменных взяты следующие показатели со-

циально-экономического развития регионов, отражающие ключевые аспекты 

эффективности и производительности экономики регионов, среди которых:  

Х1 - Валовый региональный продукт (млн.сом);    

X2 - Инвестиции в основной капитал (млн.сом);    

X3- Производительность труда, как отношение ВРП к среднегодовой 

численности занятых, тыс. сом на чел.;    

X4 - Среднегодовая стоимость ОФ (млн.сом);    

Х5 - Среднедушевые доходы населения, сом.     

Выбор вышеперечисленных показателей произведен с учетом следую-

щих принципов, во-первых, это комплексный подход, то есть показатели 

охватывают ключевые аспекты экономической деятельности региона, вклю-

чая производство, инвестиции, производительность, капитальные вложения и 

доходы населения. 
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Во-вторых, разнообразие данных, что означает использование различ-

ных экономических показателей позволяет получить многостороннюю кар-

тину экономического состояния каждого региона и выявить различия между 

ними. 

В-третьих, сравнительный анализ, когда показатели дают возможность 

провести сравнительный анализ и определить группы регионов с схожими 

экономическими характеристиками, что важно для разработки целевых стра-

тегий развития. 

В-четвертых, оценка уровня развития означает то, что отобранные по-

казатели позволяют оценить уровень экономического развития и выявить ре-

гионы с высоким или низким потенциалом для роста и инвестиций. 

И наконец, принятие решений, когда результаты кластеризации могут 

быть использованы для принятия обоснованных решений в области регио-

нальной политики и распределения ресурсов. 

Таким образом, исходные данные анализа содержали информацию за 

период с 2013-2022 годы по 9 регионам страны.  

Кластеризация проведена в программном пакете SPSS Statistics 

29.0.2.0. В качестве способа измерения расстояния или определения меры 

сходства объектов использовалось Евклидово расстояние ( d = √((x2 — x1)^2 

+ (y2 — y1)^2 + … + (zn — xn)^2), где (x1, y1, …, xn) и (x2, y2, …, zn) — 

координаты двух точек [80, с. 17]. 

Рассмотрим графики диаграмм рассеяния (рис. 2.7- 2.10).  
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Рис. 2.7 – Диаграмма рассеяния 

переменных Х1 и Х2.  

Источник : разработано автором 

 

Рис. 2.8 – Диаграмма рассеяния 

переменных Х1 и Х3.  

Источник : разработано автором 

 

 

 
 

 
 

  

 
 

Рис. 2.9 – Диаграмма рассеяния 

переменных Х1 и Х4.  

Источник : разработано автором 

 

 Рис. 2.10 – Диаграмма рассеяния 

переменных Х1 и Х5.  

Источник : разработано автором 
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По графическим изображениям (рис.2.7- рис.2.10) видно, что отсут-

ствует четкая картина разделения регионов на кластеры, скорее всего это 

связано с множественностью переменных. Скорее наоборот, мы наблюдаем 

размытость диаграмм рассеяния. Причинами могут быть высокая внутрикла-

стерная вариативность, то есть внутри каждого кластера может быть значи-

тельная вариативность значений переменных, что затрудняет визуальное раз-

личие между кластерами.  

Согласно общепринятым этапам проведения кластеризации [166], пер-

вым шагом является стандартизация переменных, поскольку каждый показа-

тель имеет разные масштабы измерения. Для решения проблемы шкалирова-

ния в SPSS используется стандартизация, в частности, ее простой метод — 

нормализация переменных, приводящая все переменные к стандартной 2-

шкале (среднее равно 0, стандартное отклонение — 1). 

Обзорная таблица порядка агломерации (Приложение 3.1) указывает на 

то, что значительный скачок коэффициента наблюдается при переходе со 

второго на третий шаг, что означает, что для данных включающих 90 наблю-

дений, оптимальным будет является решение с тремя кластерами.  

Оптимальным считается число кластеров равное разности количества 

наблюдений и количества шагов, после которого коэффициент увеличивается 

скачкообразно Посмотрев на графическую интерпретацию выводов результа-

тов иерархической кластеризации, в частности на коэффициент в протоколе 

объединения (Приложение 2.) можно предположить, что оптимальным 

можно считать число кластеров равное трем.  

Кроме этого, визуальный анализ дендрограммы и принципа иерархиче-

ской кластеризации, подтверждает то, что оптимальное количество кластеров 

для данных 9 регионов, скорее всего, будет 3. Это обусловлено значительным 

скачком в значениях коэффициентов объединения после третьего этапа кла-

стеризации.  
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Таким образом, полученные группы регионов по принадлежности к 

тому или иному кластеру, полученные иерархической кластеризацией пока-

заны ниже (рис. 2.11). 

 

 

Рисунок 2.11 – Принадлежность регионов к кластерам 

Источник: разработано автором. 

 

Как следует из данных о средних значениях полученных кластеров 

приведенных в таблице 2. 5 тестируемые входящие первого кластера имеют 

самые низкие показатели средних значений по сравнению с другими класте-

рами. Соответственно, тестируемые входящие второго кластера имеют пока-

затели средних значений выше по сравнению с первым кластером, однако 

ниже, чем аналогичные показатели третьего кластера. Исключением является 

лишь средние значения параметра Х4, которые можно отнести к высоким. И 

наконец, показатели средних значений третьего кластера оказались самыми 

высокими.   

 

Таблица 2. 6. – Средние значения полученных кластеров  

кластер   X1 Х2 Х3 Х4 Х5 

1 Среднее 28242,52 6116,604 165,23 11985,41 4598,524 
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   N 55 55 55 55 55 

  
Стандартная 

отклонения 15921,69 5597,542 92,81535 11124,1 1209,073 

2 Среднее 92201,29 23686,37 319,2777 99979,54 5453,595 

  N 30 30 30 30 30 

  
Стандартная 

отклонения 40689,8 9274,871 125,9667 40576,86 1441,208 

3 Среднее 284955,9 50011,14 597,716 95907,33 6776,929 

  N 5 5 5 5 5 

  

Стандартная 

отклонения 79247,66 7990,8 148,8855 9252,562 1021,579 

Всего Среднее 63823,96 14411,78 240,6062 45979,12 5004,57 

  N 90 90 90 90 90 

  

Стандартная 

отклонения 69112,42 13878,97 155,4197 49522,97 1398,929 

 Источник: разработано автором. 

 

Таким образом, можно предположить, что:   

Кластер 3 имеет самые высокие экономические показатели среди всех 

кластеров, что указывает на то, что регионы, принадлежащие к этому класте-

ру, характеризуются высоким уровнем экономического развития.  

Кластер 2 имеет средние экономические показатели, что свидетель-

ствует о умеренном уровне экономического развития, следовательно регионы 

входящие в данный кластер имеют в основном показатели выше среднего и 

максимальные по отдельным направлениям, обладающие потенциалом для 

дальнейшего роста и развития. 

Кластер 1 имеет наименее развитые экономические показатели, указы-

вая на низкий уровень экономического развития регионов в этом кластере. 

Основными направлениями деятельности по стабилизации социально-

экономической ситуации в данной группе является деятельность по расши-

рению и модернизации экономического развития регионов, входящих в дан-

ный кластер.  

Полученная наглядная интерпретация кластеров с использованием гра-

фика «Средних значений в кластерах» представлена на рисунке 2.6. 
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Рисунок 2.12 – График «Средних значений в кластерах» 
 

Источник: разработано автором. 

 

 

Таким образом, использование кластерного анализа позволяет анализи-

ровать влияние отдельных факторов на сбалансированность социально-

экономического развития региона, что очень важно учитывать при разработ-

ке стратегий, программ и формировании социально-экономической политики 

региона. Кроме того, появляется возможность оценивать в перспективе по-

следствия изменения показателей. 

По итогам второй главы, можно сделать следующие выводы: 

1. Предложенная методология исследования регионального маркетинга 

на основе системного подхода позволяет рассмотреть регион как сложную 

систему, в которой все компоненты взаимосвязаны и взаимозависимы, и раз-

работать маркетинговые стратегии, учитывающие все факторы и аспекты 

развития региона. 

2. Типологический подход может стать научной основой для выбора 

ключевых инструментов регионального маркетингового управления, опира-
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ясь на определенную концептуальную модель регионального развития, 

включающую представления об их месте в развитии общества, роли в фор-

мировании экономического пространства, функциях и закономерностях раз-

вития. 

3. Проведенная классификации регионов на основе кластерного 

подхода позволила разделить регионы страны на три кластера, или группы 

регионов, кроме того определены приоритеты развития регионов, в 

зависимости от принадлежности регионов к кластерам.  
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ГЛАВА 3. ДИАГНОСТИКА МАРКЕТИНГОВОЙ СРЕДЫ 

РЕГИОНОВ КЫРГЫЗСКОЙ РЕСПУБЛИКИ НА 

СОВРЕМЕННОМ ЭТАПЕ 

 

 

3.1.  Особенности экономической дифференциации регионов Кыр-

гызской Республики  

 

Важнейшим следствием рыночных реформ в Кыргызстане стало значи-

тельное изменение пространственной структуры экономики страны не в 

пользу экономики регионов. 

Хотелось бы отметить, что результатом проводимых реформ стало 

обострение ряда фундаментальных проблем, связанных со значительной тех-

нологической отсталостью производства, деградацией инфраструктуры, де-

фицитом квалифицированных кадров и ростом внешней миграции трудовых 

ресурсов. Все это непосредственно сказалось на уровне и отставание эконо-

мического развития страны и ее регионов. 

В последние годы, производство ВРП на душу населения в Кыргыз-

стане остается одним из низких в мире – 182-е место среди 213 стран, по 

данным «Показатели мирового развития» [313] он составил 1200 долларов, 

что характерно для стран со слабой экономикой.  

В целом, период с 1999 по 2019 год отличался умеренно повышающи-

мися показателями роста физического обьема – 103,8%. На фоне относитель-

но высокого роста ВВП рост валового регионального продукта (ВРП) также 

был высоким во всех регионах. К этому можно прибавить рост миграцион-

ных потоков, дипропорцию разделения районов и плотности населения, раз-

общенность местных органов управления и центральных властей, а также не-

эффективность принимаемых правительством решений, что напрямую под-

черкивает необходимость пересмотра существующей политики и организа-

цию реализации властных полномочий с позиции «вертикали власти».   
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Если обратится к современному состоянию социально-экономического 

развития регионов Кыргызстана, то он характеризуется дифференциацией 

распределения ресурсов, высоким уровнем межрегиональной и внешней ми-

грации, а также разрывом в уровнях жизни населения. Стихийное внутреннее 

перемещение населения постепенно становилось угрозой устойчивому соци-

ально - экономическому развитию регионов, как следствие усиление 

экономического неравенства между наболее развитыми и менее развитыми 

регионами страны.  

С другой стороны, правительство стремится к реализации всех миро-

вых тенденций, что выражается в цифровизации, модернизации производств 

и автоматизации различных отраслей. Внедряются и продвигаются иннова-

ционные технологии. Все это позволяет говорить о положительной динамике 

в социально-экономической сфере и наличии перспектив дальнейшего разви-

тия.  

Очевидно, что без учета межрегиональной дифференциации уровней 

социально-экономического развития регионов выстроить государственную 

региональную политику и систему показателей развития регионов, позволя-

ющих сформировать представительную информационную базу для адекват-

ной оценки социально - экономического состояния регионов и управления 

ими, представляются невозможными.  

В последние годы учёными-экономистами большое внимание уделяет-

ся проблемам дифференциации социально-экономического развития регио-

нов Кыргызстана [20;70;79; 80;119; 123]. 

Особо следует выделить труды Института экономики им. академика 

Дж. Алышбаева НАН КР, Института гуманитарных и региональных исследо-

ваний НАН КР, Национального института стратегических исследований при 

Президенте Кыргызской Республики и др. Кроме того, правительством КР 

(нынешний Кабинет Министров Кыргызской Республики) в последние годы 

был принят ряд постановлений по различным сферам экономической дея-

тельности и социальной политики регионов. Этим проблемам была посвяще-



127 

 

на Концепция региональной политики Кыргызской Республики на период 

2018-2022 годов (постановление Правительства Кыргызской Республики от 

31 марта 2017 года № 194). 

Кроме того, в июле 2007 года вышел Указ Президента Кыргызской 

Респблики «О концептуальных подходах к реорганизации системы админи-

стративно - территориального устройства в КР» №333, в котором были ре-

гламентированы важные направления региональной экономической полити-

ки. В принятой Национальной стратегии устойчивого развития Кыргызской 

Республики на период 2018 - 2040 гг., обозначено в качестве приоритета по-

вышение ответственности территориальных государственных органов и ор-

ганов МСУ в улучшении качества жизни населения. Данная модель регио-

нальной экономической политики потребует от регионов реализации нацио-

нальных и государственных отраслевых программ с учетом специализации и 

особенностей самих регионов.  

В 2024 году принята административно-территориальная реформа на 

уровне айылных аймаков и городов Кыргызской Республики, которая  

направлена на решение задач, утвержденной Указом Президента «О Нацио-

нальной программе развития КР до 2026 года» от 12 октября 2021 года, по 

совершенствованию административно-территориального устройства, созда-

нию новой системы управления, соответствующей современным реалиям, 

потребностям общества и будущим вызовам [308]. Необходимо отметить, что 

в рамках указанной административно-территориальной реформы предпола-

гается укрупнение отдельных городов за счет прилегающих айылных айма-

ков. В результате территориально произойдет увеличение территории горо-

дов, что может повлечь усиление межрегиональной конкуренции за счет 

расширения имеющихся факторов, ресурсов, следовательно потребуется раз-

работка обновленной маркетинговой стратегии.  

При этом, в целом, для всего периода экономического развития страны 

свойственен курс на развитие. В то же время, экономические тренды разви-

тия регионов показали, что одной из проблем регионального развития оста-
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ется проблема неравномерности экономического распределения и взаимо-

действия между центром и окраинами.  

Общепризнанным ключевым индикатором регионального развития, 

пусть и не лишенного недостатков остается показатель валовый региональ-

ный продукт (ВРП) и ВРП в расчете на душу населения региона. Анализ ди-

намики данного показателя в целом и в расчете на душу населения (Прило-

жение 2) позволяет оценить современное экономическое состояние в регио-

нальном разрезе за 2010-2021 гг.  

Исходя из материалов приведенных таблиц, можно сделать вывод что 

наблюдается тенденция увеличения показателя номинального ВРП и ВРП на 

душу населения по всем регионам за анализируемый период. Наибольшее 

увеличение наблюдается в г.Ош, где ВРП в текущих ценах вырос более чем в 

6 раз по сранению с базовым годом.  

 В номинальном выражении ВРП на душу населения вырос в Баткен-

ской области с 20,2 тыс. сом в 2010 г. до 49,6 тыс. сом в 2021 г., в Джалала-

Абадской области с 27,6 тыс. сом до 68, 5 тыс. сом, в Иссык-Кульской обла-

сти с 82,5 тыс. сом до 163,1 тыс. сом, в Нарынской области с 29,3 тыс. сом до 

61,1 тыс. сом, в Ошской области с 20 тыс. сом до 43,6 тыс. сом, в Таласской 

области с 32,9 тыс. сом до 115,9 тыс. сом, в Чуйской области с 37,3 тыс. сом 

до 113,9 тыс. сом, в г. Бишкек с 90,2 тыс. сом до 266,8 тыс. сом, и в г.Ош с 

25,1 тыс. сом до 127,2 тыс. сом соответственно.  

Говоря об относительной стабильности изменения темпов роста вало-

вого регионального продукта почти по всем регионам, колеблемость ВРП за 

2010-2021 гг. (оцененная по дисперсии) более чем в 2 раза выше по сравне-

нию со средним значением по Кыргызстану. В то же время в Баткенской, 

Джалал-Абадской, Нарынской, Ошской областях за тот же период наблюда-

ется один из самых низких накопленных темпов роста, не превышающий 

17%. То есть наблюдается относительное уменьшение стоимости валового 

регионального продукта, приходящегося на одного жителя области, по срав-

нению с показателями в целом по Кыргызстану. Такой процесс может свиде-
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тельствовать лишь о том, что реальное развитие экономики областей на про-

тяжении анализируемых лет испытывает существенные затруднения. 

Поскольку стоимостные показатели изменения валового регионального 

продукта в значительной мере обременены инфляционной составляющей, то 

они не могут отражать реальные перемены, которые происходят с ВРП. 

Наибольшие затруднения возникают с получением объективных данных, ко-

гда приходится сравнивать показатели одного и того же региона за ряд лет. 

Поэтому для получения реальной картины, которая должна отражать дей-

ствительные процессы в динамике ВРП, используется показатель индекса 

физического объема ВРП. В этом случае валовой региональный продукт рас-

считывается в сопоставимых ценах и отражает реальный объем. 

Оценка социально-экономического развития регионов не может быть 

дана на основании только анализа ВРП, по той причине, что, регион пред-

ставляет собой сложную систему, включающую многие составляющие, как 

экономического, так и социального характера.  

Совершенно очевидно, что регионы существенно различаются как по 

территории, плотности населения, но и по своему природно-ресурсному и 

экономическому потенциалу, следовательно вклад каждого региона в ВВП 

страны также в значительной степени будет различаться. И этот вклад опре-

деляется не только масштабами экономики регионов, но и динамикой отрас-

левой структуры, мобильностью ресурсов и эффективностью проводимой ре-

гиональной политики.  

Рассматривая макроэкономические показатели за исследуемый период 

то они показали, что номинальный ВВП сильно завышает темпы экономиче-

ского роста в стране, по сравнению с реальным ВВП. Так, если в 2014 г. темп 

роста номинального ВВП на душу населения по отношению к предыдущему 

году снизился лишь до 1,7%, то темп роста реального ВВП снизился на 6,9%. 

Также за анализируемый период среднегодовой темп роста номинального 

ВВП составляет 11,7% %, тогда как среднегодовой темп роста реального 

ВВП составил 3, 6% (рисунок 3.1.).  
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Рисунок 3.1 – Сравнение темпов роста номинального и реального ВВП 

Кыргызской Республики за 2010-2021 гг. (по отношению к предыдущему го-

ду) 
 Источник: составлено по данным НСК.  

 

В 2020 г. в Кыргызстане по данным [314] годовой темп роста реального 

ВВП на душу населения составил -10,1%, и опустился ниже уровня 2008 г., 

среди развивающихся экономик, к которой относится национальная эконо-

мика Кыргызстана, он явился одним из самых высоких отрицательных тем-

пов роста в постпандемический период, когда кризис охватил весь мировой 

экономический рост.  

Удельный вес регионов в агрегированный рост раскрывает значимость 

каждого региона в общенациональной экономике. Доля Иссык-Кульской об-

ласти, где находится золотодобывающее предприятие «Кумтор Голд Компа-

ни», после 2010 г. постепенно снижалась с 16% до 10,8% в 2021г. Вместе с 

тем, регионы развитием г. Бишкек и Чуйская область вместе создают более 

половины ВВП страны. Доля Баткенской, Джалал - Абадской и Ошской об-

ластей, характеризующихся высокой концентрацией предприятий по добыче 

полезных ископаемых в совокупности составила 21% (рисунок 3.2). 
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Рисунок 3.2 – Динамика доли регионального ВВП Кыргызской Республики за 

2010-2021гг., в % к итогу 
Источник: составлено по данным НСК. 

 

Как показал анализ, наблюдается непропорциональный вклад регионов 

в экономику страны, как следствие, регионы, специализирующиеся на при-

родных ресурсах, имеют низкую долю в совокупном ВВП, можно предполо-

жить по причине недостаточного использования эффектов агломерации в 

экономике региона. Между тем агломерационный эффект можно повысить, 

особенно в регионах с высоким природно - ресурсным потенциалом в кото-

рых есть возможность наращивания производительности.  

Несмотря на рост занятости, практически по всем регионам за анализи-

руемый период (кроме Джалал-Абадской области, где произошло снижение 

занятости на 5,5 % за анализируемый период) вклад регионов в экономику на 

протяжении последних 10 лет остается примерно на одном уровне. Такая ди-

намика, возможно, была бы положительной при прочих равных условиях, 

однако наблюдается слабая активизация участия регионов в страновом эко-

номическом развитие.  

Следует отметить, что высокие значения валового регионального про-

дукта в расчёте на душу населения не обозначают достаточного социально - 

экономического благополучия. 
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В качестве примера можно привести регионы российского Севера [60], 

где самый высокий ВРП на душу населения, благодаря добыче энергоресур-

сов, алмазов, а также производству редких и цветных металлов. Однако, не-

смотря на большой, по сравнению с другими регионами страны ВРП на душу 

населения, эти регионы имеют значительные проблемы из-за крайне тяжёлых 

природно - климатических условий, высокой стоимости жизни, самых высо-

ких инвестиционных издержек на единицу основного капитала, роста безра-

ботицы, что привело в итоге к оттоку населения из северных регионов.  

Поэтому надо очень осторожно относиться к каждому экономическому 

индикатору и рассматривать его в совокупности с другими показателями со-

циально-экономической жизни региона. 

С учетом сказанного рассмотрим этот показатель в целом по регионам 

и в сравнении с его средним значением по Кыргызстану.  

В период после 2010 г. по настоящее время рост ВРП регионов был на 

уровне среднего значения по стране, за исключением некоторого превыше-

ния в двух регионах – г.Ош (в 6,5 раза) и в Таласской области (4,2 раза). Од-

нако, данная тенденция изменилась, рост указанных регионов в последнее 

пятилетие был на уровне среднего по стране в 1,5 раза. По динамике среди 

регионов дифференциация экономического развития была значительной 

(таблица 3.1).  

Очередным элементом экономического роста в регионе является отно-

шение темпа роста ВРП региона к среднему темпу роста ВРП в Кыргызстане.  

Если оценивать регионы по темпам развития, по нашим расчетам (см. 

табл.3.1) в группе динамично развивающихся регионов находятся города 

Бишкек и Ош, и Талассская область, хотя в последней пониженный уровень 

ВРП на душу населени от среднего по стране ( 50 % > 75%). 

К следующей группе регионы, занимающие срединное положение с 

умеренным ростом относится Чуйская область. Хотя следует заметить, что 

после 2016 года она демонстрировала спад. Третья группа — это регионы с 

пониженным уровнем развития, куда отнесены Джалал – Абадская, Ошская и 
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Иссык-Кульская области, и наконец группа депрессивные регионы, в 

которых сохраняется самый низкий темп роста ВРП и низкий ВРП на душу 

населения — это Баткенская и Нарынская области. 

 

Таблица 3.1. – Динамика ВРП регионов КР в 2010, 2016, 2021 гг. (постоянные 

цены, в % к предыдущему году) 

 

 2010, 

млн сом 

2016, 

млн сом  

2021, 

млн сом 

2021 в 

% к 

2010 

2021 в 

% 2016 

2021 к 

2010 к 

среднему 

темпу по 

стране 

2021к 

2016 к 

среднему 

темпу по 

стране 

Кыргызская  

Республика 
 

220369,3 
 

476331,2 

 

739818,5 

 

3,3 

раза  

1,5 раза  - - 

Баткенская область 7864,6 17023,3 

 

25048,6 

 

3,1 

раза  

1,4 раза  0,94 0,94 

Джалал-Абадская об-

ласть 

26491,3 52614 

 

82213,9 

 

3,1 

раза  

1,5 раза  0,92 1,006 

Иссык-Кульская  

область 

35461,9 60566 

 

80059,6 

 

2,2 

раза  

1,3 раза  0,67 0,85 

Нарынская область 7274,6 14176,8 

 

17172,7 

 

2,3 

раза  

1,2 раза 0,70 0,77 

Ошская область 20400,8 
 

32778,8 

 

56666,5 

 

2,7 

раза  

1,7 раза 0,82 1,11 

Таласская область 7339,7 
 

14710,5 

 

30765,1 

 

4,2 

раза  

2,1 раза 1,24 1,34 

Чуйская область 29820,1 78410 

 

110267,1 

 

3,7 

раза  

1,4 раза 1,10 0,90 

г. Бишкек 79638,5 180879,7 

 

297797,6 

 

3,7 

раза  

1,6 раза 1,11 1,06  

г. Ош 6077,8 25172,1 39827,4 6,5 

раза  

1,6 раза 1,58 1,01  

Источник: составлено по данным НСК.  

 

Необходимо отметить, что большее число регионов оказалось в катего-

рии депрессивных, а также регионов пониженного развития. При этом прак-

тически все депрессивные регионы отстают по темпам роста от среднестра-

новых показателей, что еще больше усугубляет их отставание.  

Средний по стране показатель ВРП на душу населения за период с 2010 

по 2021 год равен 78,48 тыс. сом. Среди регионов, лидировавших по вели-

чине валового регионального продукта в расчете на душу населения и имев-

ших ВРП на душу населения выше средне странового за данный период го-
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рода Бишкек и Ош и Иссык-Кульская область. Отставание Ошской области 

от региона-лидера по этому показателю было почти шестикратным (прило-

жение 2.2). 

Сравнение динамики ВРП в расчете на душу населения за 2010-2021 гг. 

и 2016 -2021 гг. показывает, что в эти периоды наиболее высокие темпы ро-

ста (соответственно более 5 раз), были в г. Ош; вторую группу составляют 

Таласская, Чуйская области и г. Бишкек в которых за период 2010-2021 гг. 

рост ВРП в расчете на душу населения составил более 3 раз, а в период 2016 -

2021 гг. также в 1,5 и более раза; в третью группу – группу с самыми низки-

ми темпами роста составляют Иссык-Кульская область, Нарынская область, 

Ошская область , Джалал-Абадская и Баткенская область, в которых как в 

период 2010 - 2021 гг., так и в период 2016 - 2021 гг. рост подушевого ВРП 

наблюдался ниже остальных регионов и ниже среднего странового: он 

составлял в период 2010 - 2021 гг. в Баткенской и Джалал - Абадской области 

2,5 раза, а в период 2016 - 2021 гг. менее 1,4 (таблица 3.2). 

 

Таблица 3.2 – Динамика валового регионального продукта в расчете на душу 

населения в 2010, 2016, 2021 гг. (тыс. сом) 

 
2010 2016 2021 

2021 в % к 

2010 

2021 в % 

2016 

Кыргызская Республика 42,4 81,8 114,9 2,7 раза 1,4 раза 

Баткенская область 20,2 37,9 49,6 2,5 раза 1,3 раза 

Джалал-Абадская область 27,6 48,4 68,5 2,5 раза 1,4 раза 

Иссык-Кульская область 82,5 131,6 163,2 2,0 раза 1,2 раза 

Нарынская область 29,3 53,1 61,2 2,1 раза 1,2 раза 

Ошская область 20 28 43,6 2,2 раза 1,6 раза 

Таласская область 32,9 59,8 115,9 3,5 раза 1,9 раза 

Чуйская область 37,3 88,7 114 3,1 раза 1,3 раза 

г. Бишкек 90,2 181 266,8 3,0 раза 1,5 раза 

г. Ош 25,1 95,3 127,2 5,1 раза 1,4 раза 

Источник: составлено по данным НСК.  
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Наименьшее значение ВРП по сравнению со средним значение по 

республике за исследуемый период пришлись на Иссык-Кульскую (меньше в 

2 раза) и Нарынскую (в 2.1 раза) области. 

Таким образом усилился разрыв между наиболее и наименее развиты-

ми регионами (см. табл. 3.3 и табл. 3.4). 

В среднем в Кыргызстане в 2021 г. в первую группу (превышающую 

средне страновой показатель) из 9 регионов перешел г.Ош, но ее покинула 

Чуйская область (была в первой группе в 2016 г.) ; Таласская область по 

прежнему остается во второй группе (75 - 100% средне уровня по стране), в 

нее из первой групп перешла Чуйская область. Баткенская, Джалал - 

Абадская, Нарынская и Ошская область осталась по-прежнему в третьей 

группе.  

 

Таблица 3.3. – Валовый региональный продукт на душу населения Кыргыз-

ской Республики в 2010, 2016,  2021 гг. 

 

 В % к среднему уровню Место, занимаемое по стране 

2010 2016 2021 2010 2016 2021 

Кыргызская Республика 100 100 100 - - - 

Баткенская область 48 46 43 8 8 8 

Джалал-абадская область 65 59 60 6 7 6 

Иссык-Кульская область  194 160 142 2 2 2 

Нарынская область 69 65 53 5 6 7 

Ошская область 47 34 37 9 9 9 

Таласская область 77 73 100 4 5 4 

Чуйская область 88 108 99 3 4 5 

г. Бишкек 212 221 232 1 1 1 

г. Ош  59 116 110 7 3 3 

Источник: составлено по данным НСК. 

 

Таким образом, в 2021 г. по сравнению с 2010 г. осталось неизменным 

место по рангу только в Ошской области (9-ое место, последнее) и Баткен-

ской области (8-ое место), а Нарынская область стала занимать теперь не 5-
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ое, а 7-ое место, хотя по-прежнему входит во третью группу (менее 75% 

среднего уровня по стране).  

 

Таблица 3.4. – Группировка регионов Кыргызской Республики по ВРП в рас-

чете на душу населения (в процентах от среднего показателя) 

 

>100% 75-100% <75% 

2010 г. 

г. Бишкек 

Иссык-Кульская область  

Таласская область 

Чуйская область  

Джалал - Абадская область 

Нарынская область  

г. Ош 

Баткенская область 

Ошская область 

2021 г. 

г. Бишкек  

Иссык-Кульская область 

г.Ош  

Чуйская область  

Таласская область  

Джалал - Абадская область 

Нарынская область  

Баткенская область 

Ошская область 

Источник: разработано автором.  

 

Таким образом разрыв между наименее и наиболее развитыми региона 

не только сохраняется, но и усиливается, хотя число относительно более раз-

витых регионов (в первой группе) увеличилось, при этом следует заметить, 

что в 2021 г. почти по всем регионам наблюдается снижение среднедушевого 

уровня ВРП относительно среднего по стране. Кроме того, возросло различие 

между регионами по величине душевого ВРП: если в 2010 г. г. Бишкек зани-

мающий 1-ое место среди регионов, превосходил Ошскую область, занима-

ющую тогда 9-ое место, в 4,5 раза, то в 2021 году г. Бишкек превосходил 

Баткенскую область занимающую по-прежнему 9-ое место, в 6,2 раза. Эту же 

тенденцию подтверждают данные о динамике ВРП в расчете на одного заня-

того (таблица 3.5 и таблица 3.6).  

 

Таблица 3.5 – Динамика ВРП в расчете на одного занятого в регионах Кыр-

гызской Республики за 2010г, 2016 г, 2021 гг. 

 ВРП в расчете на 

одного занятого 

(тыс. сом) 

В % к среднему страновому 

уровню 
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2010 2016 2021 2010 2016 2021 

Кыргызская Республика 98 201 291 100 100 100 

Баткенская область 49 91 142 49 45 48 

Джалал-абадская область 63 130 207 64 64 71 

Иссык-Кульская область  206 366 461 210 181 158 

Нарынская область 86 167 179 88 83 61 

Ошская область 35 59 89 35 29 30 

Таласская область 71 125 267 72 62 91 

Чуйская область 85 246 308 87 122 105 

г. Бишкек 209 409 617 213 203 211 

г. Ош  -* 258 362 -* 128 124 

*нет данных  

Источник: составлено по [ 309].  

 

Данные приведенной таблицы свидетельствуют во-первых, о том, что 

только в трех регионах что за период с 2010 по 2021 гг. производство ВРП в 

расчете на одного занятого увеличилось (г. Бишкек, Джалал-Абадской и Та-

ласской областях) в то время как в остальных снизилось, во-вторых, только в 

четырех регионах ВРП в расчете на одного занятого выше среднего по стране 

(городах Бишкек и Ош, Иссык-Кульской и Чуйской областях). 

 

Таблица 3.6 – Группировка регионов КР по ВРП в расчете на одного 

занятого (в процентах от среднего показателя) 

>100% 75-100% <75% 

2010 г. 

г. Бишкек 

Иссык-Кульская область  

Чуйская область  

Нарынская область  

Таласская область 

Джалал - Абадская область  

Баткенская область 

Ошская область 

2021 г. 

г. Бишкек  

Иссык-Кульская область 

г.Ош  

Чуйская область  

 

Таласская область  

Джалал - Абадская область 

Нарынская область  

Баткенская область 

Ошская область 

Источник: разработано автором.  
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Обнаруженные отличия регионов по уровню экономического развития, 

оцененного по показателю ВРП указывают на определенную дифференциа-

цию регионов и, кроме того, на крайнюю неоднородность региональных эко-

номик, составляющих в целом экономику страны.  

Важными причинами, обеспечившими экономический рост регионов, 

сходящих в первую группу, стало, с одной стороны, экономически благопо-

лучные условия развития, это либо обладание уникальными природными ре-

сурсами, либо специализация на самых выгодных видах деятельности, преж-

де всего на финансовой деятельности и оптовой торговле.  

В то же время, в группе депрессивных регионов остается значительное 

число регионов, отставание которых обусловлено особыми природно-

климатическими условиями, недостаточным уровнем использования про-

мышленного потенциала, затрудненный доступ к ресурсам, в том числе фи-

нансовым, инвестиционным и др. 

В отличие от более развитых регионов, остается проблема развития 

депрессивных регионов Кыргызстана. На нащ взгляд развитие депрессивных 

регионов Кыргызстана сталкивается с рядом проблем, которые могут сдер-

живать его развитие.  

Ниже перечислены некоторые из наиболее важных проблем: во-

первых, это низкий уровень инвестиций. Депрессивные регионы Кыргызста-

на обычно не привлекательны для инвесторов, что может приводить к низко-

му уровню инвестиций, малому количеству рабочих мест и низкому уровню 

экономического развития. 

Во-вторых, отсутствие развитой инфраструктуры. Недостаточно разви-

тая транспортная, энергетическая и коммунальная инфраструктура может со-

здавать препятствия для развития бизнеса и инвестиций в депрессивных ре-

гионах. В - третьих, это низкий уровень квалификации и образования населе-

ния. В депрессивных регионах Кыргызстана нередко отсутствует высококва-

лифицированный персонал, что может затруднять развитие высокотехноло-

гичных отраслей и инновационной экономики. И наконец, отсутствие досту-
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па к финансовым ресурсам. В депрессивных регионах Кыргызстана часто от-

сутствуют кредитные ресурсы и другие формы финансовой поддержки, что 

может затруднять развитие малого и среднего бизнеса. 

 

 

 

3.2. Отраслевые особенности маркетинговой среды регионов Кыр-

гызской Республики  

 

Далее оценим вклад отраслей регионального хозяйства в ВРП с после-

дующим выделением набора приоритетных отраслей (по наибольшему 

удельному весу в суммарном ВРП), анализируя воспроизводственную струк-

туру отраслей региональной экономики с дальнейшей группировкой на две 

сферы (согласно методологии СНС) - производства и услуг - либо на четыре 

вышеописанных сектора.  

Темпы экономического роста определяются прежде всего структурой 

валового регионального продукта. Анализ изменения отраслевой структуры 

экономики регионов за 2010-2021 годы показал, что за анализируемый пери-

од практически во всех регионах страны удельный вес промышленности в 

формировании ВРП нельзя сказать, что значительно, но увеличился (рисунок 

3.3)  
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Рисунок 3. 3. – Динамика изменения объемов промышленной продукции по 

регионам КР 

Источник: составлено по [ 309 ].  

 

Из представленных данных можно заключить, что общий объем про-

мышленной продукции в Кыргызской Республике значительно вырос с 2010 

по 2021 год. Большинство областей и городов также показали рост в объемах 

производства за этот период. Наиболее быстрый рост показала Чуйская об-

ласть, в которой производство увеличилось почти в три с половиной раза за 

11 лет. Таласская область также показала значительный рост, вероятно, бла-

годаря развитию добывающей промышленности. Однако Нарынская область 

и г. Ош показали наименьший рост в объемах производства за этот период. 

Наибольший рост промышленности в 2021 г по сравнению с 2010 г. 

наблюдается в Ошской области, Чуйской области, наименьший рост 

наблюдался в Баткенской области и в г.Бишкек. Анализ показал, что нынеш-

нее состояние промышленного развития в регионах характеризуется дисба-

лансом по уровню развития.  
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Наиболее динамичное развитие промышленности в 2021 г. по сравне-

нию с предыдущим годом наблюдается в Таласской области (почти 8 раз) и 

Ошской области (почти 1,5 раза). Эти регионы занимают лидирующие пози-

ции в промышленном развитии, крупные промышленные предприятия также 

расположены в этих регионах.  

Увеличение темпов роста промышленного производства характерно 

для всех регионов, за исключением Баткенской и Нарынской областей по 

сравнению с 2010 г и 2016 г соотвественно. В городах Бишкек и Ош также 

наблюдается рост производства, но с разной динамикой: в Бишкеке произ-

водство увеличилось в 1,65 раза, а в Оше - на 1,21 раза. Наибольший рост ин-

декса промышленного производства зафиксирован в Иссык-Кульской и Ош-

ской областях, где производство выросло в 1,24 раза и 1,34 раза соответ-

ственно (таблица 3.7). 

 

Таблица 3.7. – Индекс промышленного производства по регионам, 2010-2021 

гг., в процентах к предыдущему году 

 

 2010 2016  2021  

 

2021 в % к 

2010 

2021 в % 

2016 

Кыргызская  

Республика 
 

109,8 104,9 
109,0 1 раз 1 раз 

Баткенская область 
105,8 93,6 

86,3 

 

0,8 раз  0,87 раз 

Джалал-Абадская  

область 
98,2 102 

103,5 

 

1,05 раз  1,03 раз 

Иссык-Кульская  

область 
107 106,1 

133,6 

 

1,24 раза  1,17 раз  

Нарынская область 
97,5 113,2 

95,0 

 

1 раз  0,86 раз  

Ошская область  
102,4 100,1 

137,5 

 

1,34 раза 1,34 раза  

Таласская область 
98,9 99,9 

131,9 

 

1,33 раза  1,33 раза  

Чуйская область 98,9 105,4 107,1 1,08 раза 1,02 раза  

г. Бишкек 
121,1 109,5 

в 2,0 р 

 

1,65 раза 1,5 раза 

г. Ош 
87,6 113,7 

106,2 

 

1,21 раза 1,06 раза 

Источник: составлено по [309]. 
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Как видно из материалов таблицы общая тенденция роста промышлен-

ного производства свидетельствует о развитии экономики региона, однако 

существуют отдельные регионы, где производство не только не растет, но и 

снижается.  

Вместе с тем анализ динамики объемов промышленного производства 

в пересчете на душу населения свидетельствует о лидерстве Таласской и 

Ошской областей по данному показателю в 21 раз и более чем в 5 раз соотве-

ственно (таблица 3. 8).  

 

Таблица 3.8. – Динамика промышленного производства в регионах КР 

 на душу населения, %  

 

 2010 , сом 2016 ,сом 

 

2021 , сом 

 

2021 в % к 

2010 

2021 в % 

2016 

Кыргызская  

Республика 
 

23035,53 34855,39 

 

55830,19 

 

2,4 раза 

 

1,6 раза 

 

Баткенская область 
4884,74 8849,54 

7933,97 

 

1,6 раза 

 

0,9 раз 

 

Джалал-Абадская  

область 
11097,83 17521,02 

29041,09 

 

2,6 раза 

 

1,6 раза 

 

Иссык-Кульская  

область 77682,53 108762,86 
148909,34 

 

1,9 раза 

 

1,3 раза 

 

Нарынская область 
4019,67 8401,91 

11275,59 

 

2,8 раза 

 

1,3 раза 

 

Ошская область  1898,92 
3234,68 

9712,44 

 

5,1 раза 

 

3 раза 

 

Таласская область 2653,28 
3776,50 

55825,83 

 

21,01 раза 

 

14,7 раза 

 

Чуйская область 58582,16 98002,91 

 

172288,62 

 

2,9 раза 

 

1,7 раза 

 

г. Бишкек 30685,65 38036,91 

 

45599,76 

 

1,4 раза 

 

1,1 раза 

 

г. Ош 6708,99 12738,86 18430,48 2,7 раза 1,4 раза 

Источник: составлено по [309]. 

 

Из данных таблицы об объеме промышленности на душу населения 

можно сделать вывод, что в некоторых областях и городах Кыргызской Рес-

публики произошел значительный рост объема производства на душу насе-
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ления за период 2010-2021 гг. При этом, в некоторых регионах произошло 

снижение объемов производства на душу населения, особенно в Баткенской 

области и городе Ош.  

Также можно отметить, что в целом по стране объем промышленного 

производства на душу населения вырос более чем в 2 раза за период 2010-

2021 гг. Однако, в некоторых регионах, например, в Джалал-Абадской обла-

сти и городе Бишкек, этот рост был не таким значительным, не превышая 2,6 

раза. Таким образом, анализ данных о объеме промышленности на душу 

населения позволяет сделать вывод о неравномерном развитии промышлен-

ного производства в разных регионах страны. 

В качестве доказательства рассмотрим анализ отраслевой структуры 

регионов Чуйской области , где создается более 50% ВРП области (рисунок 

3.4). Заметим, что в целом роль отраслей материального производства в со-

здании ВРП области весьма существенна: ежегодно ими создавалось более 

половины валового регионального прдукта, а в 2011 г. и в 2015 г. даже около 

двух третей валового регионального продукта.  

 

 

Рисунок 3.4 – Динамика структуры ВРП Чуйской области, % 

Источник: составлено по [ 309 ].  
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Исходя из полученных результатов по анализу отраслевой структуры 

экономики регионов, можно заметить, что в большинстве регионов доля 

промышленности и услуг увеличилась за период с 2010 по 2021 годы, в то 

время как доля сельского хозяйства снизилась. Это свидетельствует о том, 

что экономика страны становится более индустриальной и ориентированной 

на услуги, а не на сельское хозяйство. Однако следует отметить, что Чуйская 

область и г. Бишкек имеют наибольшую долю промышленности и услуг в 

общей структуре производства, что связано с их развитым транспортным и 

промышленным сектором. 

Исходя из отраслей ВДС, которые относятся к сфере промышленности, 

включающие в себя добычу полезных ископаемых, обрабатывающие произ-

водства (также известную как обрабатывающая промышленность), производ-

ство электроэнергии, газа и воды, а также строительство отраслевая структу-

ра ВРП регионов выглядит следующим образом (таблица 3.9)  

 

Таблица 3.9. – Структурные изменения в отраслевой структуре формирова-

ния ВРП регионов, % к итогу 
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П
р

о
м

ы
ш

л
ен

н
о
ст

ь 

С
ел

ь
ск

о
е 

х
о

зя
й

ст
в
о
 

П
п

р
о

ч
и

е 
о

тр
ас

л
и

, 
в
к
л
ю

-

ч
ая

 у
сл

у
ги

 

П
п

р
о

м
ы

ш
л
ен

н
о
ст

ь 

С
ел

ь
ск

о
е 

х
о

зя
й

ст
в
о
 

п
р

о
ч
и

е 
о

тр
ас

л
и

, 
в
к
л
ю

ч
ая

 

у
сл

у
ги

 

п
р

о
м

ы
ш

л
ен

н
о
ст

ь 

С
ел

ь
ск

о
е 

х
о

зя
й

ст
в
о
 

п
р

о
ч
и

е 
о

тр
ас

л
и

, 
в
к
л
ю

ч
ая

 

у
сл

у
ги

 

Баткенская область 12,4 44,5 43,1 16,8 26,82 56,38 13,37 29 57,63 

Джалал-абадская  

область 
31,95 32,27 35,78 29,97 22,4 47,63 33,26 24,09 42,56 

Иссык-Кульская область  75,41 8,12 16,47 69,1 8,51 22,39 63,08 17,7 19,22 

Нарынская область 10,45 14,56 75 25,7 22,2 52,1 10,9 29,9 59,2 

Ошская область 9,2 34,7 56,1 10,2 35,7 54,1 12,33 36,28 51,39 

Таласская область 8,42 54,7 36,8 5,7 49,2 54,9 34,71 29,76 35,5 
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Чуйская область 18,36 37,3 81,64 36,5 21,5 42 37,3 22,5 40,2 

г. Бишкек 14,14 0,13 85,7 13,9 0,15 85,95 13,1 0,15 86,7 

г. Ош  13 2,05 84,95 10,85 1,32 87,83 13,9 1,2 84,9 

Источник: составлено по [ 309 ].  

 

Как показано по данным таблицы лидирующие позиции в отрасли 

промышленности остались за Иссык-Кульской областью (63,08% в 2021 г.), 

хотя в последней наблюдается некоторое снижение. Важной отраслью 

Таласской области (54,7 %, 49,2 % в 2010 г. и в 2016 г. соотвественно ), 

Ошской области (36,28 % в 2021 г.) и Чуйской области (37,3% в 2021 г.) 

остается сельское хозяйство. Прочие отрасли и услуги сосредоточены в ос-

новном в городах Бишкек и Ош, имеющий долю более 80% на протяжении 

всего периода.  

В целом, в большинстве областей и городов Кыргызстана в 2016 году 

произошло снижение доли сельского хозяйства в экономике, но в 2021 году в 

большинстве регионов показатели вновь возросли. Это подтверждается, ро-

стом валового выпуска продукции сельского хозяйства по сравнению с 

предыдущим периодом исследования во всех регионах, при этом наиболь-

ший рост наблюдался в Иссык-Кульской и Ошской областях. Согласно ри-

сунку 3.5 региональные отличия объясняются различиями в первоначальном 

состоянии и специализацией. Наиболее благоприятными для развития аграр-

ного производства являются Чуйская, Ошская и Джалал-Абадская области, 

дающие почти 65,4% валовой продукции сельского хозяйства республики. 
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Рисунок 3.5 – Динамика валового выпуска продукции сельского хозяйства, 

охоты и лесного хозяйства по категориям хозяйств по регионам, 2010-2021гг. 

Источник: составлено по [ 309 ]  

 

Сложившиеся структурные изменения в отраслевых структурах эконо-

мик регионов воздействуют на социально-экономическое положение регио-

нов и, соответственно, на темпы реального роста ВРП посредством вклада 

отраслей в его прирост.  

Таким образом, при исследовании региональной экономики становится 

понятно, что наблюдается территориальная дифференциация, которая харак-

теризует качество и степень единства пространства экономической и соци-

альной жизни.  

В 2014 году повсеместно наблюдается сокращение дифференциации 

между регионами по объему ВРП, по таким показателям, как объемы инве-

стиций, среднедушевые денежные доходы и среднемесячная заработная пла-

та, поэтому количество регионов с высоким значением ВРП, существенно 

превышающим среднее значение, уменьшилось.  
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На наш взгляд, сложившаяся к настоящему времени неравномерность 

экономического роста по регионам Кыргызстана в конечном итоге может 

привести к дальнейшему сдвигу экономической деятельности в наиболее 

развитые регионы с высокими показателями инвестиционного потенциала, 

что будет способствовать усилению существующего межрегионального не-

равенства. Следующим серьезным факторным показателем являются инве-

стиции в основной капитал, которые показаны в таблице 3.10.  

 

Таблица 3. 10. - Структура и динамика инвестиций в основной капитал в ре-

гионах, %  

 

 2010  2016  2021  2021 в % к 

2010 

2021 в % 

2016 

1 2 3 4 5 6 

Кыргызская 

Республика 
 

100 100 100 2,7 раза 0,9 раза 

Баткенская область 3,15 3,39 4,7 4 раза 1,2 раза 

Джалал-Абадская 

область 

18,8 14,4 20,2 3 раза 1,2 раза 

Иссык-Кульская 

область 

24,7 14,4 14,5 1,6 раза 0,9 раза 

Нарынская область 2,1 5,8 2,9 3,8 раза 0,4 раза 

Ошская область 8,9 3,2 4,46 1,3 раза 1,2 раза 

Таласская область 2,12 1,3 2,24 2,9 раза 1,5 раза 

Чуйская область 10,5 16,7 10,3 2,6 раза 0,5 раза 

г. Бишкек 26,4 37,7 34,8 3,6 раза 0,8 раз 

г. Ош 2,9 3,42 5,5 5 раз 1,4 раза 

Источник: составлено по данным НСК.  

 

 Наблюдается повышение степени инвестиционной неоднородности, 

что ведет к расширению проблемных территорий, ослаблению экономиче-

ских взаимосвязей между регионами. Сложившаяся ситуация в значительной 

степени объясняется экономическим состоянием отдельных отраслей и про-

изводств и их размещением.  

Установлено, что наибольший удельный вес в общем объеме инвести-

ций в основной капитал в 2021 г. пришелся на г. Бишкек – (34,8 %) и Джалал 
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- Абадскаую область (20,2%). При этом, доля этих регионов в общем объеме 

инвестиций в основной капитал г. Бишкек увеличилась на 8,4 процентных 

пункта по сравнению с 2010 г., но уменьшилась на 2,9 пункта по сравнению с 

2016 г. В Джалал-Абадской области по наблюдалось повышение на 1,4 про-

центных пункта 5,8 пункта в сравнение с 2010 г и 2016 годом соответственно. 

Однако, Баткенская область и г. Ош имеют наименьшую долю инвестиций в 

основной капитал в сравнении с другими регионами, но с 2010 года они 

смогли увеличить свою долю в 4 раза и 5 раз соответственно. Иссык-

Кульская область имеет наименьшие изменения в доле инвестиций, увели-

чившись всего на 0,9 раза за период с 2010 по 2021 год. 

Если основные потоки инвестиций направляются на предприятия экс-

портно-ориентированных отраслей и сферы обращения, то очевидно это так-

же явилось одним из факторов межрегиональной дифференциации.  

Неравномерность в увеличение инвестиционной активности регионов 

прямо сказалось на их инновационной деятельность, так после 2010 года 

наблюдалось неравномерное развитие иновационной деятельности в 

регионах, если после 2010 года наблюдалась некоторая активизация и рост 

чила иновацинно-активных предприятий, так в 2016г. наблюдался некоторый 

рост в Баткенской, Нарынской областях, то в 2021 г. произошло сокращение 

числа предприятий выпускающих инновационную продукцию почти по всем 

регионам (таблица 3.11). 

 

Таблица 3.11. – Динамика инновационно-активных предприятий по регионам  

 

 2010  2016 2021  

Всего: Из них в 

стадии реа-

лизации, в 

%  

Всего:   

  

Из них в ста-

дии реализа-

ции, в % 

Всего:   

  

Из них в 

стадии реа-

лизации, в 

% 

Кыргызская  

Республика 

48 47 58 85 35 94% 

Баткенская область  - - 6 84 5 100 

Джалал-Абадская 

область 

7 14,28 1 - 14 90 
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Иссык-Кульская об-

ласть  

2 50 - - - - 

Нарынская область - - 12 100 4 - 

Ошская область 2 - 16 100 2 80 

Таласская область  - - 2 100 1 100 

Чуйская область  18 34 14 100 

 

1 80 

г. Бишкек 18 83 5 - 8 100 

г. Ош 1 - 2 100 - - 

Источник: составлено по [ 309 ]. 

Уровень инновационной активности предприятий, измеряемый отно-

шением количества предприятий, осуществлявших один из типов инноваций 

(технологические, маркетинговые, организационные), к общему числу обсле-

дуемых предприятий (781), в 2021 году составил 4,5 процента. 

В 2021 году разработку и внедрение технологических, организацион-

ных и маркетинговых инноваций в промышленности республики осуществ-

ляли 35 предприятий. На двух промышленных предприятиях инновационные 

процессы завершены и обеспечивался выпуск промышленной продукции, а 

на 33 предприятиях инновационные процессы находятся в стадии реализа-

ции. 

При этом, наибольшая активность инновационной деятельности отме-

чена на предприятиях по производству пищевых продуктов (включая напит-

ки) и табачных изделий, резиновых и пластмассовых изделий, прочих неме-

таллических минеральных продуктов, основных металлов и готовых метал-

лических изделий, кроме машин и оборудования, а также в добыче каменно-

го угля и лигнита. 

Более активно внедрялись инновационные процессы в промышленно-

сти Чуйской области - на 15 предприятиях (34,9 процента от общего числа 

инновационно-активных предприятий), Баткенской области - на 9 предприя-

тиях (20,9 процента), Иссык-Кульской и Нарынской областях - по 5 предпри-

ятий (11,6 процента), Ошской области и г.Ош - по 4 предприятия (9,3 про-

цента). 

Тем не менее, инновационный потенциал предприятий в регионах 

остается довольно низким. Инновационно - активными предприятиями осво-
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ен и выпущен 31 новый вид продукции. Среди них, алюминиевые радиаторы 

к автомобилям и агротехнике, светодиодные лампы с нитевидным излучате-

лем, а также вибрационный измельчитель для добычи полезных ископаемых. 

В 2019 году обследованными предприятиями отгружено инновацион-

ной продукции в объеме 27,4 млн сомов (в 2018 году - 66,1 млн сомов). При 

этом, почти весь объем отгруженной продукции пришелся на вновь внедрен-

ную или подвергавшуюся значительным технологическим изменениям про-

дукцию. 

Наибольшие объемы производства инновационной продукции при-

шлись на предприятия Джалал-Абадской области (55,1 процента) и г.Бишкек 

(44,9 процента). При этом, практически весь объем инновационной продук-

ции (98,3 процента) был произведен предприятиями с частной формой соб-

ственности.  

Наблюдается снижение численности инновационно-активных предпри-

ятий в 2019г по сравнению с предыдущим годом практически по всем регио-

нам, кроме Баткенской области, в основном по причине того, что инноваци-

онное развитие зависит от глобальной экономики и привлечения инноваций 

из развитых стран и стран СНГ, отсюда медленная модернизация производ-

ства и снижение инновационной активности предприятий.  

Кроме того, обострились внутренние проблемы, в частности, как отме-

чается в [240] проблема дефицита финансовых источников для обновления 

производственной структуры производства, резко обозначилась нехватка 

оборотных средств, что привело к ухудшению условий функционирования 

предприятий, происходит сокращение производства, затем закрытие пред-

приятий и рост безработицы. 

Для более детального анализа положения регионов по уровню иннова-

ционного развития нами проведено исследование объема инновационной 

продукции по уровню новизны за 2016-2021 гг. в динамике и доля инноваци-

онного производства в общем объеме регионального продукта (таблица 3.12). 
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Таблица 3.12. – Объем инновационной продукции по уровню новизны и доля 

инновационного производства в общем объеме ВРП регионов, тыс. сом. 

 

 

2010  2016  2021 

Объем  
Доля в 

ВРП% 
Объем 

Доля в 

ВРП% 
Объем  

Доля в 

ВРП% 

1 2 3 4 5 6 7 

Кыргызская Рес-

публика 
1181621,0 0,5 2419121,9 0,5 15914,3 

0,002 

 

Баткенская  

область 
-  286,1 0,001 - - 

Джалал-Абадская  

область 
998,7 0,003 882,4 0,001 13 088,0 

0,015 

 

Иссык-Кульская 

область  
1 636,1 0,0046 - - - - 

Чуйская  

область 
250 026,1 0,83 2 343 941,4 2,9 - - 

г. Бишкек 928 960,1 1,1 74 012,0 0,04 2 826,3 
0,0009 

 

Источник: составлено по данным НСК. 

 

Анализ таблицы показал, что большинство инноваций в 2016 г. было 

сосредоточено в Чуйской области –2 419 121,9 тыс. сом., или 96 % от всего 

объема инновационной продукции, далее следует г. Бишкек – 74 012,0 тыс. 

сом., или 3% и менее 1% приходится на остальные регионы страны. 

В 2021 г. картина меняется, и вся выпущенная инновационная продук-

ция приходится на Джалал-Абадскую область. Доля инновационной продук-

ции в региональном продукте очень низкая, кроме этого, наблюдается сни-

жение доли по всем регионам Кыргызстана, в основном представленная 

предприятиями, занятыми в производстве транспортных средств.  

Основным источником финансирования инновационной деятельности 

(95,8 процента в общей сумме расходов) являлись собственные средства 

предприятий. Предприятия по добыче полезных ископаемых, производящие 

пищевые продукты, прочие неметаллические минеральные продукты, основ-

ные металлы, а также по производству электроэнергии, ее передаче и распре-

делению, использовали только собственные финансовые ресурсы. 
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Ключевыми факторами, обусловившими достаточно высокую иннова-

ционную активность предприятий указанных регионов, на наш взгляд явля-

ются вовлеченность предприятий региона в инновационные процессы и уве-

личение интенсивности взаимодействия с партнерами при реализации науч-

ных исследований и разработок.  

Таким образом, отраслевая структура экономики регионов подтвержда-

ет наличие имеющихся проблем, к основным из которых следует отнести со-

храняющиеся диспропорции регионального развития, низкие темпы институ-

ционализации и снижение уровня конкурентоспособности основных отрас-

лей материального производства, что в итоге сказывается на качестве жизни 

в регионах.  

  

 

 

3.3.  Факторы маркетинговой привлекательности регионов Кыр-

гызской Республики  

 

Если обратится к подходам определения факторов экономического 

развития регионов , то условно  в научной литературе их делят на две группы 

[224]: 1) методы регионального экономического анализа и 2) математические 

модели региональной экономики. Ко второй группе относят региональные 

эконометрические модели, связывающие внутренние и внешние переменные. 

Это особый класс моделей, используемых для описания и анализа региональ-

ных экономических систем, являются региональными эконометрическими 

моделями [164].  

Региональные эконометрические модели позволяют не только рассчи-

тывать текущее состояние экономики, но и оценивать возможное развитие в 

отдаленной перспективе при изменениях входящих параметров. Информа-

ция, полученная по результатам прогнозных расчетов, представляет опреде-

ленный интерес как для местных органов власти, формирующих экономиче-
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скую политику в регионе, так и для отдельных хозяйственных структур, пла-

нирующих практическую деятельность в соответствии с возможными изме-

нениями в экономике в будущем, в зависимости от результатов расчетов по 

различным сценариям экономического развития на перспективу.  

Построение эконометрической модели базируется на использовании 

теории вероятностей и методов математической статистики, дающих воз-

можность количественно отобразить связи и отношения между множеством 

элементов, формирующих регион, в виде взаимосвязанных математических 

уравнений, каждое из которых отображает некую содержательную версию 

закономерности развития того или иного объекта, явления, процесса как эле-

мента сложной системы [181].  

Так, для анализа текущей экономической привлекательности региона 

может быть использован ретроспективный анализ и анализ тенденций, 

предусматривающие изучение и обработку различной статической информа-

ции о регионе за некоторый период. При этом необходимо отметить, что чем 

шире набор статистических показателей и чем более длительный период про-

анализирован, тем точнее будут результаты анализа и выводы по ним. 

Для целей формирования экономической привлекательности представ-

ляются обязательными такие показатели, как валовый региональный про-

дукт, число коммерческих организаций, а также финансовые результаты 

коммерческих организаций, величина экспорта товаров за пределы региона, 

размер импорта в регион и размер инвестиций в капитальное строительство. 

 Результатом данного анализа будут выводы о развитии экономики ре-

гиона за рассматриваемый период, на основе которых можно предусмотреть 

различные мероприятия по формированию или повышению экономической 

привлекательности на основе инструментов регионального маркетинга. 

Очевидно, что те регионы, которые имеют экономический потенциал выйдут 

на траекторию устойчивого развития [260].  
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По аналогии с ВВП и в соответствии с методологией Системы нацио-

нальных счетов, валовой региональный продукт может быть анализирован с 

двух основных аспектов: производства и распределения. 

Основным фактором, определяющим уровень ВРП с точки зрения 

структуры экономики региона, является доля добывающих производств в 

экономике региона. Этот показатель также отражает натурально-ресурсные 

возможности и внешнеэкономическую деятельность региона. 

Исходя из чего, по первых, необходимо понять, от каких факторов за-

висит величина ВРП и как он соотносится с другими социально-

экономическими показателями, для того чтобы исследовать специфику реги-

онального развития. Соотвественно проверим гипотезу о влиянии 

отобранных факторов на уровень ВРП с помощью эконометрического моде-

лирования.  

Для выбора факторов, оказывающих влияние на результирующий пока-

затель, выраженный в ВРП, была проведена оценка корреляционной связи 

для всех регионов. Факторные переменные, которые, по нашему мнению, мо-

гут оказывать влияние были отобраны из методики, представленной Мини-

стерством экономики и коммерции Кыргызской Республики [308], временной 

интервал был взят: 14 лет (2009 г. - 2022 г.), исключение составляет г. Ош, 

для которого временной интервал составляет 10 лет (2013 г. - 2022 г.), свя-

занное с  доступностью статистической информации.  

Если нами величина ВРП, принята как условная Y, то в качестве 

 функции f (x1, x2,....., xk ) примем линейную функцию, то мы приходим к 

линейной множественной регрессионной модели вида : 

 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1 𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝜀        ,  где 

 

𝜷0 ,  𝜷1, …𝜷k - коэффициенты регрессионной модели, ε – случайное сла-

гаемое, называемое возмущением. 
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Для начала была решена задачи первичной обработки массива данных, 

предварительно очистив динамический ряд от выборов и других аномалий, 

которые могут исказить результаты корреляционно - регрессионного анализа.   

Итак, в качестве эмпирической базы были взяты следующие факторные 

показатели ВРП регионов, которые были отобраны по результатам анализа 

экономических региональных процессов, показанных в предыдущих разделах 

исследования.  

Необходимо отметить, что отбор факторов был произведен с учетом: 

во-первых, теоретического обоснования определения потенциально значи-

мых факторов, влияющих на ВРП регионов. Во-вторых, проведен корреляци-

онный анализ для выявления связей между переменными, далее исключены 

сильно коррелирующие между собой факторы во избежание мультиколлине-

арности. 

Таким образом, факторы, отобранные для разработки регрессионной 

модели регионов представлены ниже (таблица 3.13). 

 

Таблица 3.13. – Независимые переменные корреляционно - регресси-

онного анализа  

 

 Х1 Х2 Х3 Х4 

Баткенская 

область 

Инвестиции 

в основной 

капитал 

(млн.сом) 

Производительность 

труда, как отноше-

ние ВРП к средне-

годовой чиленности 

занятых, тыс. сом на 

чел. 

Среднегодовая сто-

имость ОФ 

(млн.сом) 

Среднедушевые 

доходы населе-

ния, сом 

Джалал-

Абадская 

область 

Инвестиции 

в основной 

капитал 

(млн.сом) 

Среднегодовая чис-

ленность занятых 

(тыс.чел) 

Балансовая прибыль 

(- убыток) предпри-

ятий экономики 

(млн. сом) 

Среднедушевые 

доходы населе-

ния, сом 

Иссык-

Кульская 

область 

Поступление 

иностранных 

инвестиций 

(тыс. долл) 

Среднегодовая чис-

ленность занятых 

(тыс.чел) 

Среднегодовая сто-

имость ОФ 

(млн.сом) 

Среднедушевые 

доходы населе-

ния, сом 

Нарынская 

область 

Инвестиции 

в основной 

капитал 

(млн.сом) 

Среднегодовая чис-

ленность занятых 

(тыс.чел) 

Балансовая прибыль 

(- убыток) предпри-

ятий экономики 

(млн. сом) 

Среднедушевые 

доходы населе-

ния, сом 
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Ошская 

область 

Поступление 

иностранных 

инвестиций 

(тыс. долл) 

Среднегодовая чис-

ленность занятых 

(тыс.чел) 

Среднегодовая сто-

имость ОФ 

(млн.сом) 

Среднедушевые 

доходы населе-

ния, сом 

Таласская 

область 

Балансовая 

прибыль (- 

убыток) 

предприятий 

экономики 

(млн. сом) 

Инвестиции в ос-

новной капитал 

(млн.сом) 

Производительность 

труда, как отноше-

ние ВРП к средне-

годовой чиленности 

занятых, тыс. сом на 

чел. 

Среднедушевые 

доходы населе-

ния, сом 

Чуйская 

область 

Инвестиции 

в основной 

капитал 

(млн.сом) 

Среднегодовая чис-

ленность занятых 

(тыс.чел) 

Среднегодовая сто-

имость ОФ 

(млн.сом) 

Среднедушевые 

доходы населе-

ния, сом 

г. Бишкек Число вновь 

созданных 

рабочих 

мест, кол. 

Число получателей 

микрокредитов, чел. 

Расходы государ-

ственного бюджета, 

млн. сом 

Поступление 

прямых ино-

странных инве-

стиций, тыс. 

долл 

г. Ош Число вновь 

созданных 

рабочих 

мест, кол. 

Число получателей 

микрокредитов, чел. 

Поступление ино-

странных инвести-

ций, тыс. долл. 

Реальные де-

нежные доходы 

населения, млн. 

сом 

Источник: разработано автором.  

 

Таким образом, полученные в результате корреляционно-

регресионного анализа уравнения регрессии регионов и значимые факторные 

переменные приведены в таблице 3.14.  

 

Таблица 3.14. – Результаты регрессионного анализа зависимости ВРП 

регионов от значимых переменных  

 

 Уравнение  

регрессии 

Множе-

ственный 

R  
 

R-квадрат Стандарт-

ная ошибка 

F-

cтатистика 

Баткенская 

область 

Y=-850,446+ 180,1*X2 0,99 0,98 756,4 679,09 

Джалал-

Абадская 

область 

Y = 2149,6+ 12,7*X4 0,97 0,957 3444,4 268,3 

Иссык-

Кульская 

область 

Y=10334,97 + 10,8*X4 0,96 0,93 4231,7 164,8 

Нарынская 

область 

Y=- 557,006+3,63*X4 0,95 0,915 1283,7 129,8 
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Ошская  

область 

Y = - 1867,1 + 8,73*X4 0,95 0,92 3519,2 140,9 

Таласская  

область 

Y= -1357,9 + 121,8*X3 0,99 0,995 359,3 2822,3 

Чуйская  

область 

Y=-23013,9+19,85 *Х4 0,97 0,94 6628,4 225,05 

г. Бишкек Y=- 87810,1 + 36,8*X3 0,97 0,95 18865,7 235,4 

 

г. Ош Y = -5702,89 + 2,4*X4 0,96 0,93 3611,1 116,2 

 

Источник: разработано автором. 

 

Результаты проведенного регрессионного анализа указывают, на то, 

что полученные коэффициенты уравнения статистически значимы. R-квадрат 

и нормированный R-квадрат показывают объясненную моделью дисперсию 

зависимой переменной. В вашем случае, значения этих показателей высокие 

(≥ 0,9), что говорит о хорошей пригодности модели для объяснения изменчи-

вости зависимой переменной. 

Анализ показал, что значимыми независимыми переменными ВРП ре-

гионов явились следующие показатели:  

- для Баткенской и Таласской областей - производительность труда;  

- для Джалал-Абадской, Иссык-Кульской, Нарынской, Ошской и Чуй-

ской областей - среднедушевые доходы населения; 

- для г. Бишкек это расходы государственного бюджета; 

- для г. Ош это реальные денежные доходы населения; 

Анализ полученных моделей для регионов позволил сделать прогноз 

ВРП регионов, на ближайшие 10 лет (для г. Ош на 5 лет), результаты которо-

го представлены в Приложение 5.   

На основе полученных результатов регрессионного анализа можно раз-

вить несколько направлений для целей регионального маркетинга: 

1. Дифференцированный подход к продвижению регионов:  

– Для Баткенской и Таласской областей акцент в маркетинговой страте-

гии следует сделать на повышении производительности труда. Это может 
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включать продвижение региона как места для внедрения инновационных 

технологий или привлечения инвестиций в модернизацию производства. 

– Для Джалал-Абадской, Иссык-Кульской, Нарынской, Ошской и Чуй-

ской областей стоит сосредоточиться на повышении качества жизни и увели-

чении доходов населения. Маркетинговая стратегия может быть направлена 

на привлечение инвесторов в проекты, создающие высокооплачиваемые ра-

бочие места. 

2. Таргетированные инвестиционные предложения:  

– Для г. Бишкек, учитывая значимость расходов государственного бюд-

жета, можно разработать маркетинговую стратегию, направленную на при-

влечение государственных проектов и программ, а также частных инвести-

ций в сферы, связанные с государственными расходами. 

– Для г. Ош следует сфокусироваться на проектах, способствующих ро-

сту реальных денежных доходов населения, например, развитие малого и 

среднего бизнеса. 

3. Создание уникальных торговых предложений (УТП) для каждого 

региона:  

– Баткенская и Таласская области могут позиционировать себя как реги-

оны с высокоэффективной рабочей силой. 

– Регионы, где значимы среднедушевые доходы, могут продвигаться как 

территории с высоким качеством жизни и платежеспособным спросом. 

Развитие этих направлений позволит создать более эффективные и тар-

гетированные стратегии регионального маркетинга, учитывающие специфи-

ку каждого региона и ключевые факторы, влияющие на рост их ВРП. 

Таким образом, проведенное исследование показало, что каждый реги-

он обладает уникальными характеристиками, и для продвижения регионов 

необходимо учитывать и развивать те факторы, которые являются специфи-

ческими для каждого из них.  

Исходя из анализа, показанного в предыдущих параграфах третьей гла-

вы, нами рассмотрена возможность использования многофакторного корре-
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ляционно-регрессионного анализа для прогнозирования валового региональ-

ного продукта (ВРП) и валового регионального продукта на душу населения, 

как основных показателей социально-экономического развития территории, в 

зависимости от факторов, на которое оказывает существенное влияние мар-

кетинговая активность территории. 

Подводя итоги третьей главе, можно сделать следующие выводы: 

1. Особенно значимыми являются различия между регионами с точки 

зрения уровня ВРП, ВРП на душу населения. Расхождения в этих показате-

лях предопределили поиск и возможности применения маркетинговых под-

ходов и регионального маркетинга как системы направленной на решение за-

дач воспроизводства и привлечения экономических ресурсов органами реги-

онального управления. анализ основных структурных сдвигов отраслей эко-

номики регионов подтверждает наличие имеющихся проблем в экономиче-

ском развитие регионов, к оосновным из которым следует отнести 

созраняющиеся диспропорции регионального развития, низкие темпы 

институционализации и снижение уровня конкурентоспособности основных 

отраслей материального производства, что в итоге сказывается на уровне 

жизни в регионах.  

2. Коэффициенты, отражающие кластерный потенциал, показали специа-

лизацию каждого региона, однако для более глубокого понимания измене-

ний, произошедших во внутреннем строении экономики региона и соотно-

шении секторов экономики, требуется более подробный контент-анализ. 

Очевидно, что темпы роста производства в регионах определяются более 

сложным набором факторов, чем структура производства, тем не менее, если 

данная производственная специализация будет закреплена за каждым регио-

ном в документах, отражающих стратегию пространственного развития в 

Кыргызстане, то, вероятно, они станут решающим фактором регионального 

развития. 

3. Анализ полученной эконометрической модели показал, что наиболее 

значимое влияние на вариацию валового регионального продукта оказывают 
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вариация регрессов инвестиции в основной капитал и число действующих 

хозяйствующих субъектов. Существует зависимость между вариацией про-

изводства валового регионального продукта и вариацией этих факторных 

признаков. Таким образом, исследование показало, что каждый регион по-

своему уникален, и для продвижения регионов необходимо развитие факто-

ров, присущих тому или иному региону, входящих в рассматриваемую мо-

дель.  
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ГЛАВА 4. ФОРМИРОВАНИЕ СИСТЕМЫ РЕГИОНАЛЬНО-

ГО МАРКЕТИНГА В КЫРГЫЗСКОЙ РЕСПУБЛИКЕ 
 

 

 

4.1. Модифицированная модель маркетинг – микс региона и ее 

продвижение 

 

Региональный маркетинг – сфера деятельности, факторы которой под-

вержены разного рода влияниям и, вследствие этого, быстрым изменениям. 

Это создает определенные сложности при характеристике «комплекса марке-

тинга» с точки зрения территориально-ориентированной модели. Совершен-

ствование маркетинговых инструментов в сфере территориального развития 

все больше необходимо современному обществу, так как постоянно растет 

уровень конкуренции между странами и городами.  

Это проявляется в различных сферах, например финансовой (если речь 

идет о привлечении инвесторов), информационной, в сфере подбора специа-

листов. Особое внимание уделяется туризму, так как с точки зрения марке-

тинга именно он обеспечивает основной приток инвестиций в регион, а также 

формирует положительный образ территории. Как отражено в работе [217] 

комплекс средств территориального маркетинга развивается во времени, что 

значит, возможно, его содержательное улучшение, в связи, с чем нами пред-

ложена модификация классического комплекса маркетинга применительно к 

региональному развитию, которая на наш взгляд позволит выявить конку-

рентные преимущества территории.  

Из анализа научной литературы мы заключили, что сейчас наиболее 

сложным вопросом является содержательное наполнение параметров марке-

тинга региона и разработка комплекса средств продвижения региона. 

Типовой проблемой разработки стратегии регионального маркетинга 

является отсутствие модели маркетинг - микс для управления социально-

экономической системой региона. 
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Самостоятельно хозяйствующие субъекты, расположенные на террито-

рии, на которой совместно локализуются, нами будут определяться как эко-

номическое пространство.  

Реализация регионального маркетинга осуществляется на основе по-

строения оптимальной модели развития региона. Маркетинг региона, как 

укрепляющий элемент экономической системы, имиджа и идентичности ре-

гиона представляется нам как системообразующий элемент достижения 

устойчивого положения региона.  

Поскольку региональный маркетинг выступает сегодня одной из функ-

ций органов муниципального и местного самоуправления, то создание по-

тенциала маркетинга становится определяющим в системе взаимоотношений. 

При этом все чаще определяют значение маркетинга для достижения устой-

чивого развития территории.  

Под устойчивым развитием региона следует понимать социально - эко-

номическое развитие территории, которое позволяет без включения дополни-

тельных ресурсов и сокращения основных финансовых активов государства 

сохранять заданные темпы и траекторию социально-экономического разви-

тия, осуществляя экономию и сохранность естественно-природных ресурсов 

и реализуя процесс расширенного воспроизводства в заданных границах на 

основе инновационно-предпринимательской активности, наукоемких инже-

нерных технологий. 

Как было сказано ранее, в сущности, категории “региональный марке-

тинг” выделяют два подхода. Остановимся на них более подробно: это эко-

номико-географический подход и маркетинговый подход. Оба подхода име-

ют место быть, в последующем их значении важно обозначить границу при-

нятых понятий по отношению к региональному маркетингу.  

Экономико-географическое состояние территории предполагает необ-

ходимость учета пространственного фактора, при этом учет вышеуказанных 

факторов можно получить с помощью индикаторов, индексов и моделей. 

Важнейшими индикаторами в региональном маркетинге выступают показа-
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тели социально – экономического развития территории: а именно ВВП/ВНП 

на душу населения, отраслевая структура ВВП, показатели экономической 

эффективности (количество привлеченных и освоенных инвестиций), число 

конкурентоспособных предприятий, находящихся на данной территории, 

уровень занятости населения, средний уровень доходов, естественная мигра-

ция, демография).  

По мнению большинства исследователей при формировании и реали-

зации программы регионального маркетинга необходимо учитывать особен-

ности развития системы в целом, в том числе и геопространственное поло-

жение территории. Надо отметить, что в настоящее время используются от-

дельные составляющие теории регионального маркетинга.  

Основополагающая цель регионального маркетинга – достижение 

устойчивого развития региона или территории – следует из парадигмы про-

странственного развития. В современной науке маркетинг региона – это фак-

тор социального и экономического развития, повышающий инвестиционную 

активность и развивающий благоприятный имидж территории благодаря та-

ким направлениям, как: 

– Развитие инновационной и инвестиционной привлекательности террито-

рии; 

– Развитие позитивного имиджа территории среди внешней и внутренней 

аудитории;  

– Развитие и применение маркетинговой стратегии территории; 

–  Творческая активизация человеческого капитала;  

– Создание условий для развития креативных отраслей территории [116]. 

При моделировании непосредственной связи между входящими и вы-

ходящими параметрами учтем факт того, что территория выступает услови-

ем, но не причиной формирования региона, в которой пребывает региональ-

ная система. Исходя из востребованных ресурсов региона, комплекс марке-

тинга будет адаптирован к требованиям внешней и внутренней среды регио-

на.  
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Согласимся с авторами [ 244 ], что развитие регионального комплекса 

маркетинга обеспечивает, с одной стороны, сбор информации о возникаю-

щих на микроуровне возможностях производства и одновременно потребно-

стях рынка региона, с другой - поступление данных о конъюнктуре рынков 

более высокого уровня, регионах-конкурентах по тем или иным видам това-

ров, и дает возможность принимать на основе их обработки те или иные 

управленческие решения.  

Соответственно, возникает необходимость управления комплексом 

маркетинга для решения задачи обеспечения устойчивого развития. Начина-

ется управление с поиска привлекательных черт территории и заканчивается 

разработкой и реализацией комплексной программы маркетинга, адаптиро-

ванной к современным условиям региона.  

 Как было отмечено в предыдущих главах, на данный момент марке-

тинговая концепция применительно к региональному управлению является в 

Кыргызстане слабо разработанным фактором социально-экономического 

развития регионов. Ключевыми задачами регионального управления высту-

пает повышение качества жизни и более высокого уровня социально-

экономического развития. 

Известно, что различные техники и инструменты регионального марке-

тинга широко применяют многие развитые и развивающиеся страны. На наш 

взгляд, накопленный в мире опыт можно использовать и в Кыргызской Рес-

публике. При этом, его не следует рассматривать исключительно как сред-

ства выхода из экономического кризиса и преодоления депрессивного состо-

яния, поскольку именно эволюционный характер регионального маркетинга 

может положить начало устойчивому экономическому росту экономики ре-

гионов КР.  

Для создания благоприятных условий развития экономики в КР разра-

ботана Концепция региональной политики Кыргызской Республики на пери-

од 2018-2022 гг. (утв. постановлением Правительства Кыргызской Республи-

ки от 31 марта 2017 года N 194), которая в качестве первоочередной задачи 
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определяет обеспечение ускоренного социально-экономического развития 

регионов республики для повышения благосостояния и качества жизни насе-

ления через фокусную поддержку развития опорных территорий, включаю-

щих в себя центры развития и соответствующие айылные аймаки.  

Как показано в принятом документе [304] при выборе подходов к раз-

витию регионов упор сделан на повышение экономического потенциала ре-

гионов и их устойчивое развитие, в связи, с чем возрастает актуальность 

обоснования путей его достижения.  

Разработка мероприятий в рамках совершенствования механизмов и 

инструментов управления территориями позволит органам территориального 

управления адекватно и своевременно отвечать на вызовы внешней среды. 

Одним из таких инструментов, как подтверждает практика является содержа-

тельное насыщение и реализация малоизученного до сих пор комплекса мар-

кетинга.  

По мнению экспертов, информационная прозрачность, наряду с разум-

ной экономической политикой является региональным ресурсом, не менее 

важным, чем наличие природных ресурсов - нефти, алмазов и др. Представ-

ление информации в виде, понятном для внешней и внутренней среды счита-

ется одним из важных стратегических резервов страны.  

 Следует отметить, что в Кыргызстане пока очень мало примеров серь-

езного и профессионального продвижения региональной и муниципальной 

властью благоприятного имиджа территории. Опыт применения региональ-

ной маркетинговой стратегии показал, что в случае отсутствия сотрудниче-

ства, взаимодействия между властями и жителями не будет доверия и реше-

ния вопросов достижения синергетического эффекта усилий.  

В связи с этим все более актуальным становится конкретизация и уточ-

нение набора инструментов регионального маркетинга относительно особых 

условий развития территории.  
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Наиболее дискуссионными и менее разработанным остаются вопросы 

концепции регионального товара (Product), который является первым эле-

ментом в классической модели маркетинга.  

На наш взгляд, в качестве товара в региональном маркетинге выступает 

не просто регион, но и его географическое положение, имеющее определен-

ную потребительскую ценность, оптимальное использование которого явля-

ется источником конкурентных преимуществ территории, исходя из наличия 

востребованных ресурсов: климата, воды, возможностей оздоровления и т.д.  

Многоаспектность понятия ценности предполагает установления ком-

промисса между субъектами регионального рынка в решении вопросов по-

вышения уровня качества жизни местного населения и учета интересов мно-

гочисленных внешних пользователей, для которых территория представляет 

определенную ценность. 

В связи с этим, возникает задача определения содержательной интер-

претации понятия «товар» или «продукт региона», а это связано, в первую 

очередь, со сложностью, многоаспектностью самой природы пространства. 

Отсюда возникает потребность в определении идентичности территории для 

разных групп потребителей, поскольку одна и та же территория может иметь 

разную идентичность для разных групп потребителей [282].  

Таким образом, товар региона можно определить как совокупность ма-

териальных и нематериальных ресурсов, которые имеются в наличии или мо-

гут быть мобилизованы регионом в целях максимально эффективного их ис-

пользования для развития и производства, экономических благ в виде конку-

рентоспособной продукции и услуг для эффективного удовлетворения по-

требностей населения и внешних пользователей. То есть товар напрямую 

связан с ресурсным потенциалом региона, как категорией, представляющей 

собой комплекс различных видов ресурсов, расположенных на конкретной 

территории.  
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Декомпозиция регионального товара с указанием направлений разви-

тия и характеристикой компонентов в соответствии с выполняемыми функ-

циями представлена в таблице 4.1.  

 

Таблица 4.1. – Компоненты и потенциал товара в маркетинг микс 

регионального маркетинга  

 

Основные направления  

выполняемых функций 
Компоненты и потенциал для регионального развития 

Пространственное 

 
Комплекс механизмов координации региона на уровне взаимодей-

ствия макроэкономических систем в целях формирования стабиль-

ных баз обеспечения технологических межрегиональных цепочек 

комплексной переработки ресурсов  
Инфраструктурное  «Комплекс производственных и непроизводственных отраслей, ко-

торыми располагает регион для обеспечения условий воспроизвод-

ства и обеспечения ускоренного оборота материальных, финансовых 

и информационных потоков, повышение эффективности развития 

региона» [192, c. 31] 
Пространственное 

 
Комплекс механизмов координации региона на уровне взаимодей-

ствия макроэкономических систем в целях формирования стабиль-

ных баз обеспечения технологических межрегиональных цепочек 

комплексной переработки ресурсов  
Инфраструктурное  Комплекс производственных и непроизводственных отраслей, кото-

рыми располагает регион для обеспечения условий воспроизводства 

и обеспечения ускоренного оборота материальных, финансовых и 

информационных потоков, повышение эффективности развития ре-

гиона  
Инновационное Совокупность интеллектуальных, финансовых, технологических и 

др. видов ресурсов, степень готовности региона производить новые 

знания и новые технологии и восприятие нововведений для после-

дующего эффективного использования для целей достижения конку-

рентоспособности на всех уровнях управления.  
Источник: составлено автором по [192].  

 

Таким образом, предлагаем рассматривать в составе товара региона 

следующие его структурные составляющие, с учетом особенностей регио-

нального развития Кыргызстана:  

1. Геополитическая составная, определяется способностью противосто-

ять внешним угрозам, вызовам извне, которые могут оказывать влияние на 

региональное развитие. Это система географических и общественно - поли-

тических ресурсов;  

2. Структурно - климатическая составляющая: климатические и при-

родные условия, окружающие человека; 
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3. Хозяйственная составляющая: совокупная способность региона до-

стигать поставленных целей;  

4. Управленческая - трудовая составляющая: организационно- соци-

альные и человеческие возможности, используемые в процессе управления 

для повышения конкурентоспособности региона или стабильности его сба-

лансированного развития. 

6. В финансовую составляющую входят все средства, которые можно 

привлечь к решению проблем региона и помочь ему достичь сбалансирован-

ного 

развития; 

7. Инвестиционная составная: способность собственных и привлечен-

ных ресурсов обеспечить реализацию инвестиционной деятельности на бла-

гоприятных условиях. 

8. В основе информационной составляющей может лежать совокуп-

ность ресурсов, которые обеспечат прямые и обратные связи с между эле-

ментами региональной социально -экономической системы; 

9. Инфраструктурная часть представляет собой набор материалов для 

обеспечения материального и социального потребления, а также обеспечение 

деловых связей между регионом с другими странами. 

В таблице представлены далеко не все направления развития продукта, 

тем не менее, очевидно, что каждая составляющая товара регионального 

маркетинга — это самостоятельный вид управленческой деятельности, кото-

рый воздействует на социально - экономическое развитие региона. 

 Цена регионального товара (Price) второй важнейший элемент ком-

плекса маркетинга, для региона становится ключевым фактором конкуренто-

способности. Цены на товары и услуги, которые может предложить регион, и 

которые необходимы его внутренним потребителям, формируются не под 

влиянием свободной рыночной конкуренции, как это происходит в частном 

рыночном секторе, а под воздействием регулирования региональными власт-

ными структурами. Было бы неверно допускать, чтобы объем и виды этих 
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товаров и услуг регулировались бы только посредством спроса и предложе-

ния, то есть распределялись через ценовой механизм. Обычно такие регио-

нальные программы субсидируются и дотируются региональной админи-

страцией, что делает оказываемые услуги более доступными для малоиму-

щих и социально обездоленных слоев населения.  

Однако здесь может сказываться также и монопольная позиция некото-

рых региональных и муниципальных организаций. Ценовая политика в этом 

секторе, как правило, не направлена на рост прибыли или продаж, а получе-

ние высоких доходов не является главной конечной целью деятельности этих 

органов. Можно сказать, что цена является одним из факторов, влияющих на 

потребителя, поскольку она помогает ему понять ценность продукта. 

Еще один очень важный элемент модификации комплекса маркетинга 

региона — это распространение (Place). Прежде всего, нужно определиться с 

целевой аудиторией, речь идет о сегментации конкретных целевых аудито-

рий, происходящей в рамках классической концепции. Для каждой аудито-

рии разрабатывается региональный продукт, выбираются адекватные комму-

никативные средства, устанавливаются разнообразные цены, уделяется вни-

мание логистической доступности и т.д. Отдельные исследования обращают 

внимание на то, что принципиальным моментом при разработке комплекса 

маркетинга является построение партнерства, посредством комплекса стиму-

лов для различных групп населения .  

Новые исследования места в региональном маркетинге подчеркивают 

значимость роли местного населения для создания образа, идентификации 

привлекательных черт места проживания. Значимость места для потребите-

лей территории может быть обусловлена множеством фактором, и выступает 

в материальной форме, таким образом позволяет учесть изменения, происхо-

дящие в структуре территориальных образований.  

Немаловажный фактор в принятие решения о месте — это такие субъ-

ективные категории, которым не уделялось раньше должного внимания, как 

удовлетворенность жизнью, благополучие, индекс счастья и др.  



170 

 

Последний комплексный элемент классического подхода маркетинга 

— это продвижение (Promotion), помогающий увеличить покупательскую 

осведомленность о своих продуктах, ведет к увеличению продаж и помогает 

укрепить лояльность к бренду.  

Полагаем, что одним важных вопросов является понимание того, как 

потребители участвуют в принятие решений, как осуществляется осознанный 

и потенциальный выбор. Она является одной из основных составляющих 

маркетинговой деятельности региона. 

Продвижение жизненно важная часть маркетингового процесса регио-

на. Успешный продукт региона сам по себе ничего не значит, если выгода от 

такой услуги не будет доведена до целевого рынка. В сознании потребителей 

регионального продукта информация трансформируется в сеть позитивных и 

негативных ассоциаций образуя региональный бренд.  

В то же время в литературе появляются мнения, что брендинг террито-

рий — это более сложный и комплексный процесс, нежели брендинг продук-

та или услуг. В последнее время для развития брендов регионов и привлече-

ния инвестиций активно развивается и используется концепция «Умная» 

специализация региона. Она основана на 15-летнем опыте поддержки инно-

вационных стратегий, а также на передовой экономической мысли таких 

международных организаций как Всемирный банк, ОЭСР и МВФ.  

Далее выделим характеристики, важные для сферы услуг в прогрессив-

ной концепции комплекса маркетинга, где пятым элементов выступают 

участники (Participants) имеющий стратегическое значение для развития ре-

гиона, это не только кадры территориального управления и органы местного 

самоуправления, как управленческий фактор воспроизводства и повышения 

квалификации, но и субъекты территорий, их цели и интересы. Как отмечено 

в работе [18] к числу основных субъектов маркетинга в любой сфере дея-

тельности относятся производители того или иного продукта (товаров, услуг 

и др.), его потребители (покупатели, пользователи) и посредники. Соучаство-

вать в маркетинговых отношениях и действиях могут органы управления, це-
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лые сферы экономики (например, торговля), средства массовой информации, 

учебные и научные учреждения, организации и их системы. 

 Наиболее активными участниками маркетинговых отношений тради-

ционно выступают производители продуктов, а субъектами, пользующимися 

особым вниманием к себе - потребители.  

Следующий не менее важный элемент — это физическое окружение 

(Physical Evidence) представленный как собираемый элемент комплекса мар-

кетинга, включающий в себя все материально-вещественные объекты и визу-

альные образы, которые окружают потребителя данной территории на про-

тяжении всего процесса потребления территориального продукта. Необходи-

мо заметить важность развития инфраструктуры и среды, в которой происхо-

дит процесс оказания услуги и передаче информации о ней.  

Процесс (Process) выступает в виде особого управленческого процесса, 

посредством которого происходит ряд взаимодействий между поставщиком 

услуги и потребителями и организованы таким образом, чтобы способство-

вать эффективному участию в производстве услуг и потребления, которое 

удовлетворяет потребности и желания потребителей и создает положитель-

ное восприятие. Очевидно, что процесс оказывает существенное влияние на 

эффективную идентификацию своих особенностей и конкурентных преиму-

ществ. 

 По аналогичному принципу, учитывая специфику сферы и современ-

ную ситуацию, на наш взгляд уместно дополнить комплекс регионального 

маркетинга еще несколькими составляющими, показанную нами на рисунке 

4.1. 

Вторым важным элементом на наш взгляд являются финансовые ре-

сурсы (Public Purse), это разнообразные инвестиции из государственного и 

местных бюджетов, фонды развития, гранты, налоги, муниципальные обли-

гации и др. Как отмечено в работе И. Дегтяревой [68] в условиях дефицита 

ресурсов, постоянного для всех стран и регионов, финансовые ресурсы сле-

дует концентрировать на наиболее важных мероприятиях и объектах, созда-
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ющих предпосылки для большего количества позитивных изменений. Здесь 

речь идет о фондах регионального развития, которые финансируют приори-

тетные проекты местного регионального развития на конкурсной основе. 

 Кроме этого, необходимо отметить, что наряду с текущими вопросами, 

финансируемыми из бюджетов органов местного самоуправления, когда ре-

шаются задачи местного регионального развития, мы считаем обоснованным 

выделение не менее 50% на финансирование программ развития, сегодня, к 

сожалению, этого на практике не наблюдается в виду ограниченности ресур-

сов региональных бюджетов, в Кыргызстане это местные бюджеты, в соот-

ветствии с бюджетной системой страны.  

И последний важный элемент комплекса маркетинга, по нашему мне-

нию — это та программа (Program), важная с точки зрения реализации стра-

тегических целей территории. Прежде всего, нужно отметить программы со-

циально-экономического развития территорий и развития местного сообще-

ства. Программа определяет приоритеты, цели и задачи социально-

экономического развития региона на среднесрочный период, а также направ-

ления и механизмы его реализации.  

На основе изложенных фактов и аргументов считаем возможным пред-

ставить современную модификацию элементов комплекса регионального 

маркетинга (рисунок 4.1). 
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Рисунок 4.1 - Современная модификация элементов комплекса регио-

нального маркетинга 

 Источник: составлено и дополнена по [90]. 

 

Комплекс регионального маркетинга формирует новый образ действий 

региона в рыночных условиях, вырабатывает новую методологию управле-

ния и создает предпосылки для сохранения и повышения конкурентоспособ-

ности региона. 

Очевидно, что управление комплексом маркетинга интегрирована, как 

управленческая функция в систему стратегического управления администра-

тивно-территориальными управлениями, с целью нивелирования рисков, 

возникающих по причине неопределенности институциональных и рыноч-

ных условий.  

Причем реакция субъектов регионального маркетинга на рынок будет 

осуществлен в точках роста регионов, которые определены в Концепции ре-

гиональной политики Кыргызской Республики на период 2018-2022 годы 

[304], как регионального центра интенсивного развития индустриальных 

парков и промышленных кластеров.  

В современных условиях Кыргызстана перед регионами, как было от-

мечено выше и как указывается в основных стратегических программах раз-

вития страны, стоит проблема повышения имиджа, инвестиционной привле-

кательности и определения приоритетных направлений развития регионов.  

Полагаем, каждый регион должен подбирать для себя индивидуальную 

комбинацию маркетинговых инструментов, поскольку единой модели ком-

плекса маркетинга для всех регионов быть не может в силу региональных 

особенностей и различий.  

Определение целевой аудитории и максимально точная ее сегментация 

– критически важный аспект, который [44] предопределяет выбор маркетин-

говой стратегии и инструментов продвижения.  
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Как показано в работе [282], «существует два направления региональ-

ной маркетинговой деятельности: внутренний и внешний маркетинг региона. 

Под внутренним маркетингом подразумеваются жители данных территорий 

и организации. Внешний маркетинг - это продвижение региона на междуна-

родном рынке, активный поиск инвесторов, интеграционные процессы на ре-

гиональном и национальном уровнях и интеграция в глобальный рынок».  

Получается, практическая реализация территориального маркетинга 

предполагает сегментирование рынка на макроуровне и микроуровне. 

Отсюда следует, что процесс сегментирования непосредственно связан с 

идентификацией сегментов регионального рынка, на которых функционирует 

организация, потребности каких потребителей она собирается удовлетворять, 

если речь идет о микроуровне.  

Когда речь идет о макроуровне, наблюдаемые различия видны в опре-

делении потребностей основных стейкхолдеров региона или территории, то 

есть резидентов и нерезидентов данной территории, стремящихся к удовле-

творению своих потребностей. Очевидно, что важно точно идентифициро-

вать целевых потребителей продукта.  

Сегментирование позволяет с высокой долей вероятности повысить 

эффективность разрабатываемой программы маркетинга регионами. В связи 

с чем, одной из основных проблем является определение методологии про-

цесса сегментации. Обзор литературы по проблеме исследования показал, 

что весь широкий спектр методов сегментирования сводятся к двум вариан-

там: матричное сегментирование или кластерный анализ.  

Согласно И.Д. Манделю [78] кластер-анализ - это способ группировки 

многомерных объектов, основанный на представлении результатов отдель-

ных наблюдений точками подходящего геометрического пространства с по-

следующим выделением групп как «сгустков» этих точек.  

Основной особенностью процессов или объектов, которые изучает кла-

стерный анализ, является многомерность, то есть несводимость к одному 

единственному аспекту или характеристике. Кроме того, как отмечает А.П. 
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Карасаев, кластерный анализ очень удачно подходит для сегментирования 

рынка, где каждый потребитель описывается большим количеством различ-

ных параметров и характеристик [105].  

Установлено, что преимуществом кластерного анализа является воз-

можность определения целевых групп потребителей территории с точки зре-

ния определения ценности территории и высокая точность кластерного ана-

лиза. На наш взгляд, цель сегментации кроме всего прочего, состоит в уточ-

нении сравнительно однородных потребностей целевых групп потребителей 

территории, для придания региональному продукту уникальных потреби-

тельских характеристик.  

Рассмотрение основных подходов к методологии процесса сегментации 

для регионов, на наш взгляд, может выглядеть следующим образом (рисунок 

4.2). 

В предложенной модели маркетинговый подход к разработке и реали-

зации стратегии регионального социально-экономического развития, предпо-

лагает поиск баланса интересов основных целевых групп потребителей, ко-

торые находятся в синергетическом взаимодействии.  

В свою очередь многочисленные потребители предъявляют высокие 

требования к региону, потребители будут избирательно подходить к выбору 

такой территории, которая будет обладать достаточно высоким уровнем по-

лезности. Сегменты территории в свою очередь определяют региональный 

продукт и дальнейшее его продвижение.  

Понятно, что потребители при выборе территории будут оценивать ее 

территориальный продукт комплексно, в первую очередь его местоположе-

ние, наличие благоприятного климата, наличие качественной инфраструкту-

ры, экологической безопасности, возможности для комфортного проживания 

и осуществления трудовой деятельности, тем самым потребитель будет 

стремиться к максимизации полезности от потребления продукта.  

Определим позиции каждого региона Кыргызстана с точки зрения уни-

кальных характеристик территории и элементов комплекса маркетинга. Во-



176 

 

первых, необходимо выделить наиболее значимые характеристики террито-

риального продукта каждого региона.  

Необходимо учесть, не все поддается управлению и контролю со сто-

роны органов местного управления, тем не менее, основные из них подлежат 

управлению и контролю (рисунок 4.2.). Следовательно, имеется диалектиче-

ская взаимосвязь между уникальными характеристиками территории и ком-

плексом маркетинга.  

Как отмечает О. В. Жердева [83], «идентификацию территорий можно 

определить как воображаемую концепцию. Она может быть определена как 

совокупность различных качеств и характеристик, способных выделить тер-

риторию среди множества других и облегчить процесс ее распознавания, 

сделать ее уникальной, т.е. идентификация места связана с выделением осо-

бенных черт и различий, присущих данной территории».  



 

Рисунок 4.2 - Субъектно – ориентированная модель регионального развития на основе маркетинга  

Источник: разработана автором. 



Выделяют следующие две группы факторов привлекательности терри-

тории:  

– структурные факторы: эффективная инфраструктура, достаточное пред-

ложение основных территориальных услуг, высокое качество среды жиз-

ни и эффективная территориальная политика;  

– функциональные факторы (т.е. функции, которые территория может вы-

полнять): существует ли возможность территории стать распределитель-

ным центром, местом размещения международного бизнеса, центром ин-

новационной деятельности, важным узлом в информационной (коммуни-

кационной) сети, международным центром культуры. 

Сочетание этих факторов обусловливает привлекательность террито-

рии для конкретных секторов, видов деятельности, определяет функции, ко-

торые потенциально могут выполняться территориями. Оценка привлека-

тельности регионов позволит выделить перспективы территории для разви-

тия регионов КР, которые можно сгруппировать следующим образом: (таб-

лица 4.2). 

 

Таблица 4.2. – Потенциально перспективные возможности для формирования 

ценностного предложения регионов Кыргызстана 

  

  

Главные преимущества 

Привлекательность 

Инвестиционная Туристическая 

Баткенская 

область 

Наличие редкого промышленного 

потенциала. Основные отрасли 

промышленности: производство 

ртути, сурьмы, добыча угля. Пере-

рабатывающая промышленность 

области в основном представлена 

такими предприятиями, как АООТ 

«Торт-Гуль ПВК», Кызыл-

Кийский табачно-

ферментационный завод, сельско-

хозяйственный кооператив «Агро-

пласт», которые занимаются пере-

работкой винограда, табака, тома-

тов. В сельском хозяйстве в основ-

ном выращиваются технические 

культуры (табак, хлопок), зерно-

Недостаточный 

уровень инве-

стиций.  

 

Регион имеет огромные 

возможности для развития 

индустрии туризма, отды-

ха и спорта. 
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вые (пшеница, кукуруза, рис), 

фрукты. 

 

Джалал-

Абадская  

область 

Наличие гидроэнергетических ре-

сурсов. Основные отрасли про-

мышленности: электроэнергетика, 

цветная металлургия, добыча угля 

и других полезных ископаемых, 

деревообработка, производство 

строительных материалов, перера-

ботка сельскохозяйственной про-

дукции. В области производится 

около 16 % от общего объема 

ВВП, относится к одной из про-

мышленно развитых областей 

страны.  

  

Достаточный 

уровень инве-

стиций. 

 

По своим природным и 

климатическим условиям, 

наличию культурно-

историческим памятникам 

Джалал-Абадская область 

имеет значительный тури-

стический потенциал. 

Иссык-

Кульская  

область 

Исключительные благоприятные 

климатические условия, отнесена к 

курортной зоне. Из полезных ис-

копаемых в области имеется золо-

то, уголь, олово, полиметаллы и 

др. Основными отраслями про-

мышленности является производ-

ство пищевых продуктов, топлив-

ная промышленность. Сельское 

хозяйство специализируется на 

производстве зерна, картофеля, 

выращивание овощей.  

 

Достаточный 

уровень инве-

стиций.  

 

В силу природно-

климатических условий 

главным двигателем раз-

вития Иссык-Кульской 

области является туризм. 

Озеро Иссык-Куль, по су-

ти, уже является зоной 

международного отдыха. 

При условии реализации 

взаимоувязанных проектов 

в туристической сфере он 

станет точкой роста перво-

го уровня для экономики 

Иссык-Кульской области. 

Нарынская 

область 

Нарынская область не обладает 

значительными запасами мине-

рального сырья, тем не менее, 

имеет выгодное транспортно-

географическое положение, авто-

дорога Бишкек-Балыкчы-Торугарт 

в настоящее время является един-

ственным ближайшим выходом в 

западные районы Китая.  

Анализ соотношения объемов 

произведенной продукции по при-

оритетным отраслям показывает, 

что экономикообразующей отрас-

лью Нарынской области является 

животноводство, которое значи-

тельно перекрывает потребности 

области в мясе. Область является 

лидером по поголовью лошадей и 

яков. 

  

Недостаточный 

уровень инве-

стиций.  

 

Природно-климатические 

условия Нарынской обла-

сти позволяют развивать 

разные направления ту-

ризма: агротуризм, туризм 

пребывания и др. 

Ошская об-

ласть 

Основными преимуществами Ош-

ской области являются достаточно 

квалифицированная рабочая сила 

и высокоразвитая инфраструктура. 

Это один из наиболее экономиче-

Недостаточный 

уровень инве-

стиций. 

 

Ошская область обладает 

уникальными позициями 

для развития туризма бла-

годаря уникальности своей 

природы, живописным, 
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ски освоенных регионов. Ошская 

область является крупнейшим в 

Кыргызстане районом перераба-

тывающего производства. Основ-

ными экспортоориентированными 

видами сельскохозяйственной 

продукции являются хлопок-

волокно и ферментированный та-

бак.  

  

культурным и историче-

ским предложениям. Об-

ласть располагает огром-

ным количеством заповед-

ников и биосферных зон. 

Горный ландшафт предо-

ставляет огромные воз-

можности для альпинизма 

и экотуризма. 

Таласская 

область 

Таласская область является одной 

из самых экологически сба-

лансированных зон республики. 

Основным продуктом растение-

водства являются фасоль, кар-

тофель, более важным является 

животноводческое производство. 

 

Недостаточный 

уровень инве-

стиций. 

Привлекательность в 

наличии в области мавзо-

лея национального героя 

Манаса и историко-

культурного комплекса 

«Манас-Ордо», которые 

являются туристическим 

центром Таласской обла-

сти. Таласская область об-

ладает выгодным геогра-

фическим расположением, 

а также уникальными при-

родно-климатическими 

ресурсами. 

Чуйская 

область 

Один из наиболее урбанизирован-

ных, экономически развитых и 

инфраструктурнообустроенных 

регионов Кыргызстана. Основные 

отрасли промышленности: легкая, 

цветная металлургия, машино-

строение и металлообработка, 

производство промстройматериа-

лов. На основе сельскохозяйствен-

ного производства в области раз-

вивается пищевая и перерабаты-

вающая промышленность. 

 

Достаточный 

уровень инве-

стиций  

 

Чуйская область имеет 

уникальные ресурсы для 

развития туризма и отды-

ха, в частности: 

•Географическое располо-

жение области, по терри-

тории которой проходили 

и проходят торговые пути, 

в историческом прошлом 

по территории проходил 

Великий Шелковый Путь. 

•Живописные ландшафты 

Северного Тянь-Шаня, ка-

ньоны рек, источники ми-

неральных вод. 

г. Бишкек  Квалифицированная рабочая сила 

и высокоразвитая инфраструктура. 

Характерна высокая концентраци-

ей в нем производственного секто-

ра страны. Приоритетными отрас-

лями для привлечения инвестиций 

являются пищевая и легкая про-

мышленность, торговля, сфера 

услуг и строительство. 

  

Достаточный 

уровень инве-

стиций. 

Бишкек имеет большой 

потенциал стать оживлен-

ным, привлекательным и 

зеленым туристическим 

регионом. 

г. Ош Сбалансированность структуры 

хозяйствующих субьектов. Основ-

ная отрасль промышленности – 

перерабатывающая.  

  

Недостаточный 

уровень инве-

стиций. 

Второй по величине город 

в Кыргызстане и один из 

самых древних городов 

Центральной Азии. Отно-

сится к одному из привле-

кательных туристических 

регионов страны благодаря 
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наличию на его террито-

рии многочисленных архи-

тектурных и исторических 

памятников и мавзолеев. 

Источник: составлено по [ 300], [311 ].  

 

В настоящее время маркетинговая деятельность отечественных регио-

нов носит фрагментарный характер, поскольку нет разработанной теоретико 

- методологической основы применения методов, инструментов региональ-

ного маркетинга. Очевидно, что задачами регионального маркетинга по об-

ластям Кыргызстана нужно начать с определения целевых групп потребите-

лей с указанием, какие характеристики региона имеют наибольшую цен-

ность.  

Таким образом, в процессе глобализации возрастает роль регионов и 

требуется уделить пристальное внимание вопросам оптимизации инструмен-

тов маркетинга региона. Комплекс маркетинга региона поможет в определе-

нии элементов маркетинга для успешного позиционирования рыночного 

предложения региона. При этом планирование комплекса маркетинга - клю-

чевая задача в управлении маркетингом региона.  

По нашему мнению, имеющиеся потенциально перспективные воз-

можности можно использовать для формирования ценностного предложения 

регионов Кыргызстана: 

Во-первых, это туризм, Кыргызстан богат уникальными природными 

красотами, такими как горные озера, горные вершины, долины и термальные 

источники. Это делает страну привлекательной для туристов, которые ищут 

незабываемые приключения в горах и на свежем воздухе. Кроме того, куль-

турное наследие Кыргызстана, такие как песни, танцы, крафтовые изделия и 

национальная кухня, также могут привлечь туристов. 

Во-вторых, аграрный сектор. Кыргызстан известен своим богатым 

сельским хозяйством и уникальными сортами фруктов и овощей, таких как 

гранаты, абрикосы, яблоки и многое другое. Это может быть использовано 
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как конкурентное преимущество для продвижения национальных брендов и 

экспорта сельскохозяйственной продукции. 

В-ттретьих, это горнодобывающая промышленность. Кыргызстан име-

ет значительные запасы золота, серебра и других ценных металлов. Это мо-

жет быть использовано для привлечения иностранных инвесторов и создания 

новых рабочих мест в горнодобывающей промышленности. 

И наконец, это технологические инновации. Кыргызстан также имеет 

потенциал для развития технологических инноваций, таких как информаци-

онные технологии, искусственный интеллект, биотехнологии и другие. Раз-

витие этих отраслей может способствовать росту экономики и созданию но-

вых рабочих мест. 

Тщательное планирование элементов комплекса маркетинга позволит 

органам местного самоуправления предложить действенную маркетинговую 

стратегию. Основой регионального маркетинга выступает планомерное и си-

стемное изучение состояния и тенденций развития территории региона, с це-

лью принятия рациональных решений, в том числе и по разработке комплек-

са маркетинга.  

Достижение регионами желаемого уровня решения поставленных задач 

в первую очередь определяется применением инструментов маркетинга. 

Комплекс маркетинга региона необходимо формировать таким образом, что-

бы обеспечить социально – экономическое развитие территории.  

В результате исследования теоретических и практических аспектов 

маркетинговой деятельности на уровне региона автором определена актуаль-

ность и значимость маркетинговой деятельности регионов в Кыргызстане, 

рассмотрены и определены основные характеристики элементов комплекса 

регионального маркетинга, специфика применения классической модели 

маркетинга в сфере и показана трансформация комплекса маркетинга под 

влиянием современных условий.  

Автором предложена современная модификация 9 Р., где добавлены 

две составляющие комплекса маркетинга, которые будут способствовать по-
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вышению эффективности применения комплекса регионального маркетинга 

и его элементов в современной модификации – это программа «Program» и 

финансовые ресурсы «Public Purse». 

 

 

4.2. Формирование инвестиционных брендов в условиях ограни-

ченности финансовых ресурсов 

 

Разработка брендов регионов Кыргызстана в условиях отсутствия фи-

нансовых ресурсов является важной задачей для привлечения инвестиций в 

регионы и их развитие. При формировании инвестиционного бренда необхо-

димо учитывать особенности каждого региона, его потенциал и историю. 

Кроме того, одним из важных аспектов формирования инвестиционно-

го бренда является установление уникальных особенностей региона. Каждый 

регион обладает своими уникальными чертами, которые могут привлекать 

инвесторов. Например, географическое расположение, природные ресурсы, 

историческое наследие, культурные традиции и т.д. Важно понимать, что эти 

уникальные особенности могут стать основой для формирования бренда и 

привлечения инвесторов. 

Наблюдаемые в течение последнего десятилетия тенденции позволяют 

говорить о возрастающем интересе органов власти к брендингу регионов. 

Вопросы разработки региональных брендов включены в ряд стратегических 

документов регионального уровня. Например, в Стратегии социально-

экономического развития Кыргызской Республики на период 2018-2022 го-

дов указано, что одним из приоритетных направлений развития является 

укрепление имиджа и бренда Кыргызстана на международной арене. В реги-

ональных стратегиях развития также упомянуты вопросы развития регио-

нальных брендов. 

Кроме того, в Кыргызстане существует Концепция развития туризма в 

Кыргызской Республике на период до 2023 года, в которой уделено внимание 



184 

 

развитию региональных брендов и продвижению регионов как туристиче-

ских мест. 

Еще одним важным аспектом является разработка стратегии продви-

жения бренда. Для этого необходимо определить целевую аудиторию, по-

нять, какие ее потребности могут удовлетворяться в регионе, и определить 

каналы коммуникации с аудиторией. Важно учитывать особенности каждой 

аудитории и адаптировать стратегию продвижения под ее потребности. 

Необходимо учитывать, что региональный бренд – это некий немате-

риальный актив, который приносит своим внутренним потребителям добав-

ленную стоимость. Для местного населения это экономия на налогах в бюд-

жет, повышение общего уровня жизни. Для предпринимателей – добавленная 

стоимость товаров, которые они производят непосредственно на продвигае-

мой территории. Для органов управления – доходы от туризма, инвестиции, 

приходящие извне [169].  

Исследования С. Анхольта [98] показали, что в целом, национальный 

бренд определяется восприятием страны по 6 факторам: туристическая при-

влекательность, человеческий капитал, качество экспортируемых товаров, 

справедливость правительства, привлекательность культуры и спорта, инве-

стиционная привлекательность и привлекательность страны как места про-

живания. Данные факторы образуют Шестиугольник Национальных брендов, 

который иллюстрирует основные области влияния на национальный бренд, а 

также объясняет процесс конструирования бренда.  

 Далее, реальное воплощение представленных доминант-измерителей 

нашли в индексе национальных брендов (Anholt's Nation Brand Index), разра-

ботанных исследовательской компанией «GfK» совместно с экспертом в об-

ласти брендинга С. Анхольтом. А. Н. Сова отмечает, что «данный индекс по-

могает государственным органам власти и бизнес-структурам в разработке 

качественного национального имиджа / репутации и измеряет силу – каче-

ство бренда территориального образования по шести основным показате-

лям». Кыргызстан занимает 70-е место в рейтинге национальных брендов.  
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Индекс национальных брендов, разработанный исследовательским Ин-

ститутом GFK, представляет собой комбинированный индекс следующих 7 

показателей (факторов) восприятия страны: наука и технологии; культура; 

международная безопасность; мировой порядок; климат; благосостояние и 

равенство; здоровье. 

Исследование и сопоставление рейтинга показал, что Кыргызстан об-

ладает своими уникальными специфическими особенностями, это подтвер-

ждается данными GFK измерение репутации национальных брендов стран 

мира и представила обновлённый «Индекс национальных брендов – 2016».  

Нами сопоставлены национальные бренды отдельных стран СНГ, кото-

рый приведен на рисунке 4.3.  

 

 

Рисунок 4. 3 – Рейтинг национальных брендов отдельных стран СНГ 

2016г. 

Источник: составлено по [ 98 ]. 

 

Сравнение национальных брендов показал, что бренд Кыргызстана 

уступает по отдельным индексам таким странам, как Молдова, Армения, 

Российская Федерация. Сравнение с Казахстаном показано на рисунок 4.4. 
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Рисунок 4.4 – Сравнительный анализ национальных брендов Кыргыз-

стана и Казахстана 2016 г.  

Источник: составлено по [ 98 ].  

 

Как было сказано ранее, осуществление процесса позиционирования 

территории возможно на основе выявления, формирования и продвижения 

брендов территории, которые позволяют повысить узнаваемость территории. 

Отсюда, наряду с национальным брендом, региональный бренд несет в 

себе акцент на создание определенного образа той или иной территории в со-

знание потребителя, и это вполне достижимо с помощью использования мар-

кетинговых инструментов. То есть бренды территории становятся своеобраз-

ной «визитной карточкой» территории, что позволяет выгодно ее отличать от 

других.  

Следовательно, мы считаем, что это задачи оптимального программи-

рования. В нашем случае это искусство маркетолога. Сформировать привле-

кательный, запоминающийся бренд региона с помощью инструментов марке-

тинга, что вполне достижимо. 

В Кыргызстане разработка региональных брендов велась, как меропри-

ятие по разработке концепции туристических брендов областей и городов, в 

рамках Программы Правительства Кыргызской Республики развития сферы 
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туризма на 2019- 2023 годы, а это значит, что опыт разработки брендов горо-

дов и областей Кыргызстана строится преимущественно вокруг одного клю-

чевого направления – бренда туристического направления. Полагаем, что 

данное направление бренда должно стать основополагающим в стратегии ре-

ализации маркетинга, учитывая тот факт, что сфера туризма является прио-

ритетным стратегическим направлением. Следует отметить, что для продви-

жения туризма, в последние годы сделано немало, одним из успешных при-

меров тому служат Всемирные игры кочевников, инициированные Прави-

тельством Кыргызстана в 2012 году для возрождения и сохранения культуры 

кочевой цивилизации.  

Наиболее правильным будет отметить, что разработка региональных 

брендов в Кыргызстане находится на стадии своего формирования. Соответ-

ственно, немногочисленная практика по формированию имиджа и продвиже-

нию территорий носят хаотичный характер, поэтому не приносят должного 

экономического результата и, как следствие, не создают региону инвестици-

онной привлекательности.  

Успешные примеры брендинга территорий в Кыргызстане носят 

разрозненный характер, нет единого подхода к понимаю факторов и 

механизма реализации брендинга. Опираясь на имеющийся 

немногочисленный опыт брендинга, можно привести удачный пример – это 

бренд г.Каракол. При его разработке были использованы уникальные 

характеристики города, это символы Каракола, как горнолыжная база, при-

стань Пржевальского, православная церковь, дунганская мечеть.  

Например, разработка бренда Нарынской области в рамках программы 

ПРООН "Комплексное развитие Нарынской области" ставила целью 

повышение торгового потенциала региона и содействия продвижения 

продукции Нарынской области на внутренние и внешние рынки.  

В 2015 г. инициирована разработка единого торгового бренда 

Нарынской области, где главной темой бренда стал экологический чистый 

продукт Нарынской области. Это очень хороший пример использования то-
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варной идентификации для разработки бренда, такими крупные компаниями 

«Ат-Башы Сут» , «Жанар и Бек», «Нарын курут», специализирующиеся на 

выпуске сыра и мясных деликатесов. В будущем планируется производить 

под этим брендом всю продукцию, произведенную в регионе. Кроме того, 

можно привести примеры несколько успешных примеров разработки 

брендов регионов, таких как "Жаштар жери" для Жалал-Абадской области и 

"Солнечный город" для г. Ош.  

Как сказано выше, развитие регионального брендинга может стать 

важным инструментом привлечения туристов и инвесторов в регионы Кыр-

гызстана, а также повышения узнаваемости и конкурентоспособности регио-

нов на международной арене. 

Однако, для развития брендов регионов Кыргызстана необходимо про-

водить глубокий анализ уникальных черт и особенностей каждого региона, а 

также проводить соответствующие исследования для определения потребно-

стей и предпочтений целевой аудитории. Кроме того, важным элементом 

разработки бренда является участие местных жителей и бизнес-сообщества в 

процессе создания бренда. 

Для разработки брендов регионов Кыргызстана необходимо провести 

анализ потенциала каждого региона и определить его уникальные особенно-

сти, которые могут привлечь туристов и инвесторов. Важно также учитывать 

мнение местных жителей и экспертов в различных областях, чтобы создать 

бренд, который будет отражать местный колорит и уникальность. 

Кроме того, для успешного развития бренда региона необходимо про-

вести маркетинговые исследования, которые помогут понять потребности и 

предпочтения целевой аудитории. Эти исследования могут включать в себя 

опросы туристов и инвесторов, анализ социальных сетей и медиа-контента, 

изучение рыночных тенденций и конкурентов. 

На основе результатов анализа и исследований можно создать концеп-

цию бренда, которая будет включать в себя название, логотип, слоган и дру-

гие элементы, которые будут отражать уникальные характеристики региона. 
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С учетом проведенного анализа, по нашему мнению, необходимо учи-

тывать следующие преимущества, которые будут являться основой для фор-

мирования инвестиционного бренда исследуемых регионов Кыргызстана: 

– благоприятная экология и природный туристическо-рекреационный 

потенциал; 

– наличие уникальных культурных, исторических, религиозных объек-

тов, а также объектов для промышленного и активного туризма; 

– наличие народных ремесел народностей, проживающих на террито-

рии страны. 

Формирование инвестиционного бренда предполагает в первую оче-

редь разработку коммуникативной стратегии, которая представляет собой 

инструмент активного продвижения инвестиционного бренда области в КР и 

за рубежом, включающая блок маркетинга (в рамках которого позициониру-

ются инвестиционные бренды региона), креативный блок (в рамках которого 

разрабатывается инвестиционный бренд-бук) и медийный блок (в рамках ко-

торого определяются каналы, форматы и инструменты коммуникации). 

Отсутствие значительного опыта территориального брендинга в Кыр-

гызстане говорит о сложности задачи, которая стоит перед специалистами, 

работающими над ними. А попытки механически приложить к решению та-

ких задач стандартные подходы, отработанные в коммерческой сфере, часто 

не приносят ожидаемого результата. В идеале, территориальный бренд явля-

ется зеркалом, объективно отражающим уникальные особенности террито-

рии, уровень ее развития и степень привлекательности.  

Для продвижения бренда региона, повышения его потенциала и нара-

щивания силы, необходим соответствующий маркетинговый механизм, обес-

печивающий реализацию приоритетных вариантов развития территории. 

Одной из проблем формирования бренда является вопрос оценки и со-

ставления рейтинга брендов, для возможности оценки его эффективности.  

На создание бренда территории всегда тратятся большие деньги, не-

важно город это, регион или целая страна. Большая часть денежных средств 
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берется из территориального бюджета. С каждым годом затраты территорий 

на брендинг увеличиваются.  

Именно поэтому очень важны показатели, которые понятно и прозрач-

но объясняли бы насколько эффективно тратятся эти суммы денег, оценивали 

бы насколько полезна та или иная брендинговая стратегия, выполняет ли она 

свои социально-экономические функции. Исследователи в области террито-

риального брендинга оценивают его в качестве нематериальной ценности, 

которая имеет свою стоимость и распространяет ее на товары и услуги, пред-

лагаемые этой территорией.  

В то же время необходимы эффективные стратегии управления брен-

дами, которые, по нашему мнению, могут включать следующие направления, 

которые в свою очередь в разной степени воздействуют на основных потре-

бителей или стейкхолдеров региона, например: 

- улучшение экономических условий в регионе; 

- улучшение транспортной, коммунальной, образовательной и др. ин-

фраструктуры;  

- создание уникального имиджа региона; 

- укрепление социальной ответственности; 

- развитие туризма; 

- формирование положительной репутации.  

Таким образом следует отметить, что для того, чтобы формируемый 

бренд региона был эффективным, подход к его разработке, созданию и про-

движению должен быть комплексным. Осуществляться брендирование 

должно в контексте социально-экономического и маркетингового его потен-

циала, результатом чего является выделение уникального набора основных 

преимуществ региона, позволяющих произвести его позиционирование.  

Особое внимание должно быть обращено на оценку таких нематери-

альных факторов, как существующий имидж территории, определение ожи-

даемого имиджа, создание атрибутов бренда и его продвижение. При этом 

необходимость изначального анализа социально-экономического потенциала 
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территории объективным образом и выявление наиболее перспективных 

направлений ее развития, на основе которых и будет строиться бренд региона 

или конкретного муниципального образования является первоочередной за-

дачей, от решения которой будет зависит эффективность создаваемого брен-

да региона, а значит инвестиционная привлекательность территории. 

Представленные показатели анализа свидетельствуют о том, что регио-

ны Кыргызстана имеют возможности, как географические, так и природно-

ресурсные для формирования определенного образа — бренда, на мировой 

арене для повышения привлекательности территории и позиционирования 

себя как самостоятельный субъект в экономическом пространстве. 

 

 

 

4.3. Стратегии повышения маркетинговой привлекательности  

региона  

 

Поиски маркетинговых преимуществ региона могут быть организованы 

в разрезе следующих субъектно-ориентированных составляющих: регио-

нальная социально экономическая система, управление развитием и стейк-

холдеры (население страны или бизнес из других регионов) для туристов. 

Структурно стратегия повышения маркетинговой привлекательности в 

части региональной социально-экономической системы представлена на ри-

сунке 4. 5.  

Как мы видим, цель повышения маркетинговой привлекательности ре-

гиона в целом состоит из нескольких направлений. Первым среди них явля-

ется создание инвестиций на территории региона.  

Связано это с тем, что инвестиции могут создавать новые рабочие ме-

ста для производства и инфраструктуры в регионе. Они способны улучшить 

качество жизни людей, повысить уровень жизни населения и улучшать эко-

номическое положение региона. Именно поэтому необходимо разработать и 
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реализовать меры, направленные на повышение инвестиционной привлека-

тельности региона. 

На этом месте можно найти элементы инвестиционной стратегии реги-

она. Для нас наиболее актуальными являются те регионы, где слабая матери-

ально - техническая база. 

Из представленных в таблицы 4. 4 параметров обеспеченности капита-

лом крайней мере два являются проблемным для Баткенской, Нарынской, 

Ошской области и г. Ош.  

 Кроме того, можно заметить, что в некоторых регионах, таких как г. 

Бишкек, коэффициент износа основных средств выше, чем в других обла-

стях, что может указывать на необходимость больших инвестиций в обнов-

ление основных средств в этих регионах.  

Следует учесть и тот факт, что в настоящее время около 75 % основных 

фондов продолжают работать, хотя срок физического износа уже истек. При 

использовании физически изношенных и неисправных средств увеличивает-

ся вероятность аварий на производстве или несчастных случаев во время 

производственного процесса; в дальнейшем может повлечь за собой множе-

ство неблагоприятных последствий: внеплановой остановки производства 

продукции. 

Основными причинами высокого уровня износа основных средств яв-

ляются: 

- недостаток высококвалифицированных кадров; 

- экономия на развитии предприятия; 

- отсутствие надлежащего контроля за использованием воспроизвод-

ственных основных фондов. 
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Рисунок 4.5 – Спецификация структуры элементов стратегии  

повышения маркетинговой привлекательности региона 

Источник: разработано автором.  



194 

 

Таблица 4. 3. - Ранжирование капитальной базы регионов, на 2022 г.  

 

 Низкий Ниже 

среднего 

Средний Выше 

среднего 

Высокий 

1 2 3 4 5 6 

Стоимость ос-

новных фондов 

на душу насе-

ления,млн сом 

21, ≥ 

 

Баткенская 

область (7,1)  

 

21,6 - 42,3 

 

Нарынская 

область (37,2)  

43,2-64,9 

 

- 

64,9-86,5 

 

Таласская 

область (68,1) 

г. Ош (66,02) 

> 86,5 

 

Иссык-Кульская 

область ( 373,3) 

Чуйская область ( 

99,4) 

Джалал-Абадская 

область (94,9) 

г.Бишкек (93,09) 

Коэффициент  

износа 

основных 

средств,% 

 

 10,8 ≥ 

 

-  

10,8 - 21,75 

 

Нарынская 

область (21,7) 

Таласская 

область (14,4) 

21,75-32,6 

 

Джалал-

Абадская об-

ласть  

(28,6) 

г.Ош (26,0) 

Баткенская 

область (26,4) 

 

32,6- 43,5 

 

Чуйская 

область (40,0) 

г.Бишкек 

(33,1)  

> 43,5 

 

Иссык-Кульская 

область ( 66,7) 

Ошская область ( 

53,1) 

Коэффициент 

обновления 

основных 

средств,% 

 

3,5 ≥ 

 

 - 

3,5-7,05 

 

г.Бишкек 

(6,0) 

Ошская об-

ласть (5,3) 

7,05 – 10,6 

 

Чуйская 

область (8,7) 

10,6 – 14,1 

 

Иссык-

Кульская об-

ласть (12,9) 

Баткенская 

область (12,5) 

> 14,1 

 

Таласская область 

(66,2)  

г.Ош ( 26,1) 

Нарынская область 

(17,4)  

Джалал -Абадская 

область (16,1) 

Фондоотдача, 

сомов   

0,16 ≥ 

 

- 

 

0,16- 0,32 

 

г.Ош (0,27)  

0,32 – 0,48 

 

г.Бишкек 

(0,49) 

Иссык-

Кульская об-

ласть (0,39) 

Джалал-

Абадская об-

ласть (0,30) 

Нарынская 

область (0,30)  

0,48 – 0,65 

 

- 

> 0,65 

 

Чуйская область  

( 1,7) 

Баткенская область 

(1,1) 

Ошская область 

(0,86) 

Таласская область ( 

0,81) 

Продолжение табл. 4.3. 

1 2 3 4 5 6 

Фондовооруже

нность, тыс. 

сом  

1204,67 ≥ 

 

 

Баткенская 

область 

(685,5) 

1204,67-

2409,3 

 

Ошская 

область 

(2378,0) 

2409,3- 

3614,01 

 

Нарынская 

область  

(3458,5) 

3614,01- 4818,6 

 

- 

> 4818,6 

 

Иссык- Кульская 

область (21286,9) 

 

Таласская область 
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Чуйская об-

ласть (2378,4) 

г. Бишкек 

(2414,4) 

 

 

(9771,3) 

 

Джалал-Абадская 

область ( 7558,1) 

г.Ош (5719,9) 

Источник: разработано автором. 

 

Полученные ранги приведены в сводной таблице ниже, где даны харак-

теристики капитальной базы регионов (таблица 4.4).  

 

Таблица 4. 4. – Характеристика капитальной базы регионов, на 2022 г.  

 Стоимость 

основных 

фондов на 

душу насе-

ления 

Коэффициент  

износа 

основных 

средств 

 

Коэффициент 

обновления 

основных 

средств 

 

Фондоотдача  Фондовоору

женность 

  

Баткенская об-

ласть 

Низкий  Средний  Выше  

среднего 

Высокий  Низкий 

Джалал-

Абадская 

область 

Высокий  Средний  Высокий Средний Высокий 

Иссык-

Кульская 

область 

Высокий  Высокий Выше  

среднего 

Средний Высокий 

Нарынская об-

ласть 

Ниже 

 среднего  

Ниже 

 среднего 

Высокий Средний Средний 

Ошская 

область 

Низкий  Высокий Ниже 

 среднего 

Высокий Ниже 

 среднего 

Таласская об-

ласть 

Выше  

среднего  

Ниже 

 среднего 

Высокий Высокий Высокий 

Чуйская об-

ласть 

Высокий Выше  

среднего 

Средний  Высокий Средний 

г. Бишкек Высокий  Выше  

среднего 

Ниже 

 среднего 

Средний Средний 

г. Ош Выше  

среднего 

Средний Высокий Ниже 

 среднего 

Высокий 

Источник: разработано автором. 

 

Важным направлением привлечения инвестиций в регион для наращи-

вания капитальной базы является его максимальное участие в государствен-

ных программах регионального развития. К примеру, на момент проведения 

исследования к числу подобных программ, в рамках которых регионы могут 

получить дополнительные средства, можно отнести следующие: 
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1. Государственные программы, реализуемые Министерством эконо-

мики и коммерции КР: Программа развития пищевой и перерабатывающей 

промышленности Кыргызской Республики на 2017-2021 годы (Постановле-

ние Правительства КР от 30.03.2017 г. № 191), данная программа нацелена на 

развитие сельских территорий, улучшение качества жизни сельского населе-

ния, развитие аграрного сектора и повышение продовольственной безопасно-

сти страны; Программа развития «зеленой» экономики в Кыргызской Рес-

публике на 2019-2023 годы, регионы могут принять участие, особенно горо-

да, в целях наращивания потенциала городов, изменяющих существующую 

процедуру управления городом и территориально-пространственным регули-

рованием; Программа «Финансирование субъектов предпринимательства» от 

09.06.2020 г № 315, в целях восстановления и обеспечения экономической и 

социальной стабильности, поддержки субъектов предпринимательской дея-

тельности, а также поддержки региональных проектов развития во всех реги-

онах. 

2. Программа, реализуемая Министерством Сельского хозяйства КР: 

Программа продовольственной безопасности и питания в Кыргызской Рес-

публике на 2019- 2023 гг» (Постановление Правительства КР от 27.06.2019 г. 

№320. Программы пищевой промышленности – обеспечение гарантирован-

ного и устойчивого снабжения населения страны безопасным и качествен-

ным продовольствием;  

3. Государственные программы, реализуемые Министерством финан-

сов КР : «Программа по поддержке и развитию женского предприниматель-

ства на 2022-2026годы» и «Программа Правительства по развитию и под-

держке малого и среднего предпринимательства в Кыргызской Республике на 

2019-2023годы», в связи с этими программами разработаны программы кре-

дитования компании «Айым-Кумак» и «Элеттик Ишкер», согласно которым 

предусмотрено предоставление льготного кредита на 3 года предпринимате-

лям под 16% годовых до одного миллиона сомов. 
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3. Государственные программы реализуемые Министерством образо-

вания и науки КР: Программа Правительства Кыргызской Республики разви-

тия сферы туризма на 2019-2023 годы (Постановление Правительства КР от 

31 января 2019 года № 36), в которой большое внимание уделено социально-

экономическому развитию регионов страны, которые являются локомотивом 

развития туристической отрасли; Программа развития образования в Кыр-

гызской Республике на 2021-2040 годы (Постановление Правительства Кыр-

гызской Республики от 4 мая 2021 года № 200); 

Кроме этого, в целях активизации инвестиционного процесса в регионе 

необходимо выстроить системную работу с различными институтами разви-

тия, которые могут оказать региону весьма ощутимую поддержку. Вот неко-

торые из них: 

1. Российско-Кыргызский фонд развития: Программы «Кредитование 

малого и среднего бизнеса через коммерческие банки» (бюджет до 1 млн 

долл. США (эквивалент в кыргызских сомах), “Микрофинансирование через 

микрофинансовые организации Кыргызской Республики”.  

2. Фонд развития предпринимательства: кредиты предпринимателям на 

развитие бизнеса и другие потребительские цели, срочные кредиты, займы на 

развитие сельского хозяйства, в том числе на животноводство, растениевод-

ство и переработку сельхозпродукций. 

3. ОАО "Гарантийный фонд»: содействие кредитованию малого и 

среднего бизнеса и является одной из базовых организаций их поддержки. 

Регионы могут обращаться для покрытия недостаточных залоговых средств 

для обеспечения получения кредитных ресурсов для реализации региональ-

ных программ развития.  

Также для активации инвестиционной деятельности в регионах необ-

ходимо организовать системное взаимодействие с государственными орга-

нами, это поможет выстраивать эффективную работу по привлечению инве-

стиций, созданию благоприятного инвестиционного климата и улучшению 

условий для бизнеса. Кроме того, это позволит организовать своевременную 
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и эффективную реализацию программ развития регионов, обеспечивая коор-

динацию между различными уровнями власти. Примером недавнего финан-

сирования государственных программ является программа "Социальный 

контракт", реализуемая в 2023 году с использованием средств, выделенных 

из государственного бюджета Кыргызской Республики. В рамках данной 

программы Министерство труда, социального обеспечения и миграции выде-

лило по 100 тысяч сомов на открытие бизнеса для 10 тысяч малоимущих се-

мей.  

Действительно, реализация таких программ "Социальный контракт" 

поможет повысить уровень экономической самостоятельности малоимущих 

семей в Кыргызстане, способствуя их социальной интеграции и улучшению 

качества жизни. Предоставление финансовой помощи для открытия бизнеса 

может стимулировать развитие малого и среднего бизнеса в регионах страны, 

а также увеличить количество рабочих мест. Кроме того, программа может 

способствовать уменьшению неравенства и бедности в обществе и снижению 

нагрузки на государственный бюджет за счет сокращения социальных вы-

плат в будущем.  

Вышесказанные цели должны быть реализованы в региональных про-

граммах социально-экономического развития регионов, в качестве примера 

приведем Национальную Программу устойчивого развития Джалал-

Абадской области до 2026 г. Как нам кажется, в разработке данного про-

граммного документа нашли применение лишь отдельные маркетинговые 

метрики, в частности, задача продвижения региона, Джалал-Абадская об-

ласть позиционируется как регион для привлечения инвестиций, развития 

сфер бизнеса и туризма.  

Для реализации цели повышения туристической привлекательности 

области, показано продвижение региона как туристического направления, 

развитие туристической инфраструктуры, создание туристических маршру-

тов и т.д. К примеру, в рамках проекта KOIKA Корейского агентства между-

народного сотрудничества на основании меморандума о сотрудничестве с 
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2021 по июль 2024 года реализуется проект по улучшению жилищных усло-

вий за счет увеличения доходов местного населения за счет туристов в Кы-

зыл-Бейт и Кашка-Суу села Аксыйского района.  

Помимо вышеупомянутых мер, были проведены работы по разработке 

туристических сайтов Jalal-abad.com и Booking.com, которые позволили по-

высить эффективность привлечения туристов в регион. Также стоит отме-

тить, что создание туристических сайтов и гостевых домов в регионе было 

возможно благодаря поддержке зарубежных проектов, что свидетельствует о 

необходимости привлечения иностранных инвестиций в экономику регио-

нов. К 2026 году планируется открытие туристско-информационного центра 

в городе Джалал-Абад и развитие услуг по разметке туристических маршру-

тов: определение местоположения, разработка карт глобальной системы по-

зиционирования GPS с привлечением местных специалистов. 

Тем не менее, на наш взгляд, недостаточно внимания уделено вопросам 

усиления региональной идентификации, этот аспект в большинстве про-

граммных документов регионального развития вообще не затронут.  

Переходя ко второму направлению реализации стратегии повышения 

маркетинговой привлекательности – улучшению качества жизни населения, 

необходимо отметить, что в них в особенной степени оказывают влияние 

общемировые тенденции развития человеческого потенциала: возрастающая 

мобильность населения, сокращение среднего срока работы на одном месте, 

развитие неформальной и временной занятости, быстрое старение населения 

в развитых странах. Заработная плата в мировой экономике постепенно теря-

ет роль основного фактора привлечения экономически активного населения. 

На передний план выдвигаются комфортные условия в регионе, возможности 

для самореализации, формы проведения свободного времени. 

Все эти процессы проецируются в регионы Кыргызстана: снижается 

экономическая активность населения, более половины населения при этом 

заняты в сельском хозяйстве, наблюдается проблема неформальной занято-

сти, особенно в городах. Наконец, трудовая миграция привела к оттоку высо-



200 

 

коквалифицированных кадров. Это приводит к нехватке квалифицированных 

кадров, что приводит к ограниченности в развитии высокотехнологичных от-

раслей.  

Здесь находят свое отражение выделения приоритетных отраслей заня-

тости и формирования соответствующей жилищной политики и целевой под-

готовки выпускников в ведущих образовательных учреждениях, необходи-

мость повышения информационной открытости рынка труда, создание усло-

вий для своевременного обмена информацией между работодателями и соис-

кателями.  

По нашим оценкам, наиболее остро стоит проблема формирования 

трудового потенциала, что выражается в невысокой доле экономически ак-

тивного населения в общей его численности в 9 регионах Кыргызстана (таб-

лица 4.5). 

 

Таблица 4. 5. - Ранжирование трудовых ресурсов регионов, на 2022 г.  

 

 Низкий 

  

Ниже 

среднего  

Средний  Выше 

среднего  

Высокий  

1. 2 3 4 5 6 

Уровень эко-

номически 

активного 

населения, % 

9,6 ≥ 

 

- 

9,6 – 19,3 

 

- 

19,3- 29,05 

 

- 

 

29,05 – 38,7 

 

Чуйская 

область (36,7) 

Иссык-

Кульская 

область ( 35,1)  

г.Ош (33,9) 

Нарынская об-

ласть (33,4) 

Баткенская об-

ласть (33,3) 

Джалал-

Абадская об-

ласть  

(32,6) 

> 38,7 

 

Ошская область ( 46,04) 

Таласская область 

(43,07) 

г.Бишкек (44,4)  

Доля 

занятых,% 

9,4 ≥ 

 

- 

9,4 – 18,8 

 

- 

18,8 – 28,2 

 

- 

28,8 – 37,6 

 

Чуйская 

область  

( 36,1) 

Иссык-

> 37,6 

 

Ошская область (44,6) 

г.Бишкек (43,9) 

Таласская область 

(41,9) 
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Кульская 

область ( 34,2) 

Нарынская об-

ласть (32,4) 

г.Ош (32,09) 

Баткенская об-

ласть (31,5) 

Джалал-

Абадская 

область ( 30,9)  

Доля 

безработных,

% 

0,28 ≥ 

 

 - 

0,28 - 0,56 

 

г. Бишкек 

(0,54) 

Чуйская 

область 

(0,54) 

0,56 - 0,84 

 

Джалал -

Абадская 

область 

(0,69) 

Иссык-

Кульская 

область 

(0,83) 

 

 

0,84- 1,12 

 

г.Ош ( 1,005) 

Нарынская 

область (0,94)  

 

> 1,12 

 

Баткенская область 

(1,77) 

Ошская область (1,37) 

Таласская область 

(1,13)  

 

Среднедушев

ые доходы 

населения, 

сом 

1661 ≥ 

 

- 

 

1661-3323,8 

- 

3323,8 -

4985,8 

 

- 

4985,8 - 6647,7 

 

Баткенская 

область 

(6205,4) 

Нарынская об-

ласть (5808,8)  

Таласская 

область( 

5732,4) 

г.Ош (5523,1) 

> 6647,6 

 

Иссык-Кульская об-

ласть (7173,2) 

Ошская область 

(6922,2) 

Чуйская область 

(6755,2) 

Бишкек (6946,2) Джа-

лал- 

Абадская область 

(6672,1) 

Темп роста 

реальных 

доходов 

населения,% 

 1,78 ≥ 

 

Таласская 

область  

(-2,04) 

1,78-3,56 

 

Баткенская 

область  

( 3,37) 

3,56 – 5,34 

 

г. Бишкек 

(4,9) 

Чуйская об-

ласть (4,25) 

 

 

5,34 – 7,12 

- 

> 7,12 

 

Иссык- Кульская 

область (11,9) 

Нарынская область  

(11,1) 

Джалал-Абадская 

область ( 8,13) 

Ошская область (10,8) 

г.Ош (8,03) 

Источник: разработано автором. 

 

Таблица 4. 6. – Характеристика трудовых ресурсов регионов, на 2022 г.  

  

 Уровень эко-

номически 

активного 

населения 

Доля 

занятых 

Доля 

безработных 

Среднедушевые 

доходы населения  

Темп роста 

реальных 

доходов 

населения 

Баткенская Выше  Выше  Высокий Выше  Ниже 
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область среднего среднего среднего среднего  

Джалал-

Абадская 

область 

Выше  

среднего 

Выше  

среднего 

Высокий Высокий Высокий 

Иссык-

Кульская 

область 

Выше  

среднего 

Выше  

среднего 

Средний  Высокий Высокий 

Нарынская 

область 

Выше  

среднего 

Выше  

среднего 

Выше  

среднего 

Выше  

среднего 

Высокий 

Ошская 

область 

Высокий  Высокий Высокий Высокий  Высокий 

Таласская 

область 

Высокий Высокий Высокий Выше  

среднего 

Низкий  

Чуйская об-

ласть 

Выше  

среднего  

Выше  

среднего 

Ниже  

среднего  

Высокий  Средний  

г. Бишкек Высокий Высокий Ниже  

среднего  

Высокий Средний  

г. Ош  Выше  

среднего 

Выше  

среднего 

Выше  

среднего 

Выше  

среднего 

Высокий 

Источник: разработано автором. 

 

Из представленных в таблице 4.6 характеристик трудового населения 

по крайней мере два являются проблемным для Баткенской и Таласской об-

ластей. В целом регионам требуется дополнительная поддержка и меры по 

улучшению условий для развития трудового потенциала. В этих условиях, 

направление повышения экономической активности населения региона 

большую роль будут играть меры стимулирования предпринимательской де-

ятельности и поддержка развития инфраструктуры в регионе. 

При этом необходимо признать слабость законодательной базы в обла-

сти стимулирования предпринимательства, причем как на государственном, 

так и на региональном уровнях. К примеру - защита прав собственности и 

контрактных обязательств, существуют проблемы с регистрацией и охраной 

интеллектуальной собственности, а также с надлежащей регулированием 

сделок и договоров. Решение данной проблемы видится в системной работе 

по совершенствованию законодательства и приведению ее в соответствие с 

международными стандартами. 

При улучшении предпринимательской среды большую роль играет 

обеспечение доступности кредитования и технологий. По нашим оценкам, 

условия доступности кредитов для развития предпринимательства в Кыргыз-
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стане могут быть различны в зависимости от типа кредита и кредитной орга-

низации. Однако, в целом, кредитная система Кыргызстана все еще находит-

ся в процессе развития и имеет свои особенности и проблемы. По данным 

[309] в первом квартале 2021 года общий объем выданных банковских кре-

дитов составил 99,9 миллиардов сомов (около 1,2 миллиарда долларов 

США), из которых кредиты юридическим лицам (включая предпринимате-

лей) составили 40,6 миллиардов сомов (около 485 миллионов долларов 

США). 

Среди главных проблем, ограничивающих доступность кредитов для 

предпринимательства в Кыргызстане, можно выделить: во-первых, высокие 

процентные ставки по кредитам. Они могут достигать до 30-40% годовых, 

что затрудняет возможность получения кредитов для многих малых и сред-

них предприятий. Во-вторых, это неэффективность механизмов государ-

ственной поддержки предпринимательства. Несмотря на наличие различных 

программ государственной поддержки, они часто не достигают своей цели и 

не помогают предпринимателям в получении кредитов и развитии бизнеса. 

Полагаем, что для улучшения доступности кредитов для предпринима-

тельства потребуется ряд мер, включая снижение процентных ставок по кре-

дитам, развитие системы залоговых ресурсов, совершенствование механиз-

мов государственной поддержки, а также повышение эффективности систе-

мы кредитования. В связи с этим, эффективно стратегические ориентиры 

развития финансового, банковского сектора на региональном уровне могут 

быть реализованы только при управляемом подключении финансовых учре-

ждений, их встраивании в реализуемые на территории региона социально-

экономические программы, финансируемые как из собственных средств, так 

и государственных. В их числе: целевые программы развития, приоритетные 

национальные проекты, отраслевые программы и др.  

Другим способом является вовлечение кредитных организаций на кон-

курсной основе в процессы размещения временно свободных средств госу-

дарственных предприятий и учреждений.  
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Именно таким образом и можно на региональном уровне оказать суще-

ственное влияние на повышение обеспеченности территории финансовыми 

учреждениями и услугами. В результате можно решить такие задачи, как по-

вышение объемов кредитования, в т. ч. и инвестиционного; удовлетворение 

потребностей субъектов среднего и малого бизнеса, населения в финансовых 

инструментах, повышение емкости рынка финансовых услуг.  

Для расширения кредитования субъектов среднего и малого бизнеса 

определенным потенциалом обладают Фонды развития регионов, к примеру 

по данным Министерства экономики и коммерции КР за время существова-

ния данных фондов, бюджеты были направлены в основном на направлены 

были на инфраструктуру административно-территориальных единиц.  

Было построено более 34 зданий образовательных учреждений и почти 

в 100 образовательных учреждениях проведены капитальные ремонты, по-

строено более 55 спортивных объектов; приобретено более 75 сельскохозяй-

ственной спец. техники; в 28 населенных пунктах разработаны генеральные 

планы и другие мероприятия. И только начиная с 2019 г. возникла возмож-

ность бизнесу участвовать в распределении ресурсов Фондов, при этом со-

здавать дополнительные рабочие места, новые предприятия и повышать до-

ходный потенциал местных бюджетов.  

Следующим направлением улучшения маркетинговой привлекательно-

сти является создание благоприятных условий для привлечения туристов, 

повышение туристического потенциала регионов, при этом, главную роль 

будет играть природно-ресурный комплекс. Наличие природно - ресурного 

потенциала в регионах обусловлено географическим положением страны, и 

богатым природно-ресурсным комплексом. Наличие природно-ресурсного 

комплекса можно обозначить как государтсвенную давность, тут возникает  

Из представленной таблицы можно сделать вывод, что большинство 

областей и городов Кыргызстана вкладывают низкие или очень низкие инве-

стиции в охрану окружающей среды и рациональное использование земель. 

Только в Иссык-Кульской области наблюдается высокая доля инвестиций в 
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основной капитал на охрану окружающей среды и выше среднего уровня ин-

вестирования в инфраструктуру очистных сооружений и охрану и рацио-

нальное использование земель. В городах Бишкеке и Оше также наблюдается 

низкий уровень инвестирования в охрану окружающей среды и рациональное 

использование земель. В целом, можно заключить, что уровень инвестирова-

ния в охрану природных ресурсов нуждается в серьезном улучшении. 

В этой ситуации во избежание обострения вопросов воспроизводства 

природно-ресурсного потенциала, по нашему мнению, могут служить меры, 

направленные на создание стимулов для предприятий и организаций вклады-

вать больше средств в охрану окружающей среды и рациональное использо-

вание земель, например, через налоговые льготы. 

 

Таблица 4.7. - Ранжирование показателей инвестиций в охрану природных 

ресурсов, на 2022 г.  

 

 Низкий  

  

Ниже среднего  Средний  Выше 

среднего  

Высокий  

1. 2 3 4 5 6 

Доля инвестиций в 

основной капитал на 

охрану окружающей 

среды,%  

0,33 ≥ 

 

Джалал-

Абадская об-

ласть 

 (0,3)  

Чуйская область 

(0,3) 

Ошская область 

(0,2)  

 

0,33 – 0,65 

 

г.Бишкек (0,4) 

0,65 – 0,975 

 

Таласская 

область (0,6) 

0,975 – 1,3 

 

- 

 1,3 >  

 

Иссык-

Кульская 

область 

(5,7) 

Инвестиции 

предприятий и 

организаций на охрану 

окружающей среды 

млн сом  

389,1 ≥ 

 

г. Бишкек (176,1) 

Баткенская об-

ласть (14) 

Чуйская область 

(31,1) 

Баткенская об-

ласть (14) 

Таласская об-

ласть (13,2) 

Ошская область 

(11,2) 

389,1 – 778,3  

 

- 

778,3 – 

1167,5 

- 

1167,5 – 

1556,7 

 Иссык -

Кульская 

область 

(1234,3) 

 1556,7 >  

 

- 
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Инвестиции 

предприятий и 

организаций на 

очистные сооружения 

по территории млн сом 

154,1 ≥ 

  

Чуйская область 

(11,9) 

Джалал-

Абадская об-

ласть (9) 

Ошская область 

(2) 

Баткенская об-

ласть (0,1) 

 

154,1-308,2 

 

г. Бишкек 

(176,1) 

308,2-462,3 

 

Иссык -

Кульская 

область 

(418,4) 

462,3 – 

616,5 

- 

616,5 > 

 

- 

 

Инвестиции предприя-

тий и организаций на 

охрану и рациональное 

использование земель 

по территории, млнсом 

 235,02 ≥ 

  

Джалал-

Абадская об-

ласть (59,8) 

Чуйская область 

(19,2) 

Баткенская об-

ласть (13,9) 

Ошская область 

(9,2) 

 

235,02 – 470,05 

 

- 

470,05 – 

705,07 

 

- 

705,07 – 

940,1 

 

Иссык -

Кульская 

область 

(824,9) 

940,1 > 

 

- 

 

Источник: разработано автором. 

  

Таблица 4. 8. – Характеристика показателей инвестиций в охрану природных 

ресурсов, на 2022 г.  

 

 Доля инвести-

ций в основной 

капитал на 

охрану окру-

жающей сре-

ды,% 

Инвестиции 

предприятий и 

организаций на 

охрану 

окружающей 

среды млн сом 

Инвестиции 

предприятий и 

организаций на 

очистные 

сооружения по 

территории млн 

сом 

Инвестиции пред-

приятий и организа-

ций на охрану и ра-

циональное исполь-

зование земель по 

территории,млнсом 

Баткенская об-

ласть 

* Низкий  Низкий Низкий 

Джалал-

Абадская 

область 

Низкий  Низкий Низкий Низкий 

Иссык-Кульская 

область 

Высокий  Выше среднего  Средний  Выше среднего  

Нарынская об-

ласть 

* * * * 

Ошская область Низкий Низкий Низкий Низкий 

Таласская об-

ласть 

Средний  Низкий  Низкий 

Чуйская область Низкий Низкий Низкий Низкий 
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г. Бишкек Ниже среднего  Низкий Ниже среднего  * 

г. Ош  * * * * 

Источник: разработано автором. 

*прим. нет данных  

 

При этом, для успешного развития туристического потенциала регио-

нов, важно не только наличие природно-ресурсного комплекса, но и инфра-

структура. Здесь большое значение имеет финансовая обеспеченность и ме-

ханизмы эффективного использования финансового обеспечения регионов. 

Уровень финансовой обеспеченности зависит от законодательства в сфере 

распределения бюджетов, имеющаяся бюджетная система страны представ-

ленная двумя уровнями бюджетной системы перераспределяет финансовые 

ресурсы страны между финансированием государственных функций и тех 

задач, которые выполняются на местном уровне. Однако, средств местных 

бюджетов недостаточно, более 70% айылных аймаков дотационные.  

Как показывают многочисленные исследования, развитие местных 

бюджетов сопряжено с дефицитом собственных средств, по последним дан-

ным Министерства финансов КР, только за период 2021 - 2022 гг. согласно 

представленным заявкам на финансирование органов местного самоуправле-

ния, из республиканского бюджета по статье «стимулирующие гранты» про-

финансировано 287 проектов на сумму 560,6 млн. сомов, из них 148 завер-

шенных объектов. Если рассматривать в региональном разрезе, то большую 

долю средств получили Джалал-Абадская, Ошская и Чуйская области.  

Решение проблемы финансового обеспечения должны стать системо-

образующими, важным направлением решения которого, по нашему мнению, 

должно быть решение задачи повышения доходной части консолидированно-

го бюджета, оптимизация налоговой политики и комплексная программа 

управления государственными финансами, в том числе межбюджетных от-

ношений.  
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Очередным элементов финансового обеспечения является использова-

ние финансового потенциала финансово-кредитных институтов, в первую 

очередь банковской сферы. Если оценить структуру кредитного портфеля по 

регионам, то можно заметить крайне неравномерное распределение финансо-

вых ресурсов и финансово - кредитных институтов. Основными регионами, 

где сосредоточена большая часть кредитного портфеля являются г. Бишкек, а 

также Чуйская, Ошская и Джалал-Абадская области, что связано с наиболь-

шей деловой активностью в данных регионах. (таблица 4.9).  

 

Таблица 4. 9. – Распределение кредитного портфеля по регионам, %. 

 

 Структура кредитного портфеля 

банковского сектора,% 

Структура кредитного портфеля 

небанковского сектора,% 

 2010  2016  2022  2010 2016 2022 

Кыргызская Республика 
 

100 100 100 100 100 100 

Баткенская область 2,7 3,5 3,2 8,0 3,7 5,7 

Джалал-Абадская область 10,0 10,1 9,6 18,5 9,3 11,1 

Иссык-Кульская область 5,8 5,5 5,8 10,1 9,5 9,5 

Нарынская область 2,5 2,6 3,1 7,4 6,7 5,8 

Ошская область 12,7 6,9 6,8 17,3 16,2 17,3 

Таласская область 2,9 2,8 2,8 7,9 3,5 2,7 

Чуйская область 6,1 7,9 6,9 12,5 15,9 14,6 

г. Бишкек 57,2 55,6 55,8 14,7 31,8 28,1 

г. Ош * 5,5 5,7 * 3,9 5,2 

Источник: составлено по данным Национального банка КР (www.nbkr.kg) 

*нет данных 

 

При этом следует учитывать, что распределение финансовых активов 

напрямую связано с наличием кредитно-финансовых учреждений в регионе, 

отсюда следует актуализация, во-первых, вопроса наличия собственных ре-

гиональных банковских учреждений, и второе это встраивание управления 

данными учреждениями в региональные программы развития. И наконец 

необходимость в повышении финансовой грамотности, это особенно акту-

ально для менее развитых регионов. Для расширения кредитования одним из 

способом могло бы стать вовлечение кредитных организаций на конкурсной 

http://www.nbkr.kg/
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основе в процессы размещения временно свободных средств государствен-

ных предприятий и учреждений. 

Подводем итоги четвертой главы: 

1. Показана модифицированная модель маркетинг - микс региона, от-

ражающая уникальные особенности региона. В результате применения моде-

ли маркетинг микс позволяет определить сильные и слабые стороны региона, 

выработать эффективную маркетинговую стратегию и достичь повышения 

маркетинговой привлекательности региона.  

2. В основе формирования привлекательного бренда регионов лежит 

оптимальное программирование, с помощью инструментов маркетинга. Изу-

чение опыта разработки брендов городов и областей Кыргызстана показал, 

что он строится преимущественно вокруг одного ключевого направления – 

бренда туристического направления. Развитие регионального брендинга 

может стать важным инструментом повышения инфестиционной и 

туристической привлекательности регионов.  

Однако, для развития брендов регионов Кыргызстана необходимо про-

водить глубокий анализ уникальных черт и особенностей каждого региона, а 

также проводить соответствующие исследования для определения потребно-

стей и предпочтений целевой аудитории. Кроме того, важным элементом раз-

работки бренда является участие местных жителей и бизнес-сообщества в 

процессе создания бренда.  

3. Обоснован мехнизм реализации субъектно-ориентированного 

подхода реализации стратегии повышения маркетинговой привлекательности 

региона, разрезе следующих субъектно-ориентированных составляющих: ре-

гиональная социально-экономическая система, управление региональным 

развитием, стейкхолдеры. Предложены направления повышения маркетинго-

вой привлекательности регионов.  
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ГЛАВА 5. КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ ОСНОВЫ РАЗВИТИЯ 

РЕГИОНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА В КЫРГЫЗСКОЙ 

РЕСПУБЛИКЕ  

 

 

5.1. Формирование приоритетов регионального развития на основе 

стратегии специализации  

 

 

Многие регионы на современном этапе не имеют эффективных 

стратегий социально-экономического развития, которые могли бы служить 

долгосрочным инструментом управления. В нашем понимании, основная 

причина этого заключается в том, что такие стратегии, как правило, не 

учитывают интересы субъектов и функциональных составляющих, поскольку 

разрабатываются без их участия и согласования. Привлекательность терри-

тории обусловлена не только экономическими условиями проживания, но 

также инновационно – инвестиционными условиями, способствующими мо-

дернизации отраслей экономики и повышению конкурентоспособности. Чем 

выше конкурентоспособность региона, тем больше у него появляется шансов 

претендовать на инновационные ресурсы. 

Важная роль в данном процессе отводится региональным органам вла-

сти, что в свою очередь требует выполнения следующих, на наш взгляд за-

дач: 

– обеспечение согласования действий органов власти разных уровней для 

концентрации ограниченных ресурсов на обоснованных региональных прио-

ритетах развития;  

– минимизация дублирования и фрагментации финансирования;  

– создание четко обозначенного инвестиционного профиля каждого ре-

гиона Кыргызстана. 
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Вместе с тем, анализ недостатков инновационного развития отече-

ственных регионов, показанный в предыдущей главе, выявил слабую коор-

динацию деятельности как между регионами, так и между разными уровнями 

власти.  

Во-вторых, низкое качество региональных стратегий развития, разра-

ботанных в отрыве от глобальных социально-экономических, структурно-

технологических трендов и недостаточного использования сравнительных 

преимуществ других регионов. Следствием этого является снижение разно-

образия региональных стратегий при чрезмерном дублировании выде-

ляемых приоритетов, неэффективное использование бюджетных средств и 

появление неправильных сигналов для частных инвесторов. 

Таким образом основной задачей региональных органов управления в 

Кыргызстане, в ближайшей перспективе должна стать способность экономик 

регионов к внедрению инноваций. Инновации по своей сути ориентированы 

на конкретную территорию, имеющую свои уникальные особенности и срав-

нительные преимущества. В связи с этим уровень инновационного развития 

страны во многом определяется уровнем развития инновационной деятель-

ности на региональном и местном уровнях. 

Следовательно, внедрение регионального маркетинга в структуру госу-

дарственного управления в Кыргызстане требует определенных шагов и под-

ходов: 

1. Создание специализированного департамента или отдела по ре-

гиональному маркетингу в рамках государственного аппарата. Это позволит 

централизованно координировать деятельность в области регионального 

маркетинга, разработку и реализацию соответствующих программ и проектов 

(Типовая структура подразделения показана в приложение 5) 

2. Разработка комплексных программ и проектов в области регио-

нального маркетинга, которые будут направлены на увеличение конкуренто-

способности регионов Кыргызстана. В рамках таких программ можно преду-

смотреть проведение маркетинговых исследований, разработку и реализацию 
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маркетинговых стратегий и планов, организацию мероприятий по продвиже-

нию регионов и т.д. 

3. Вовлечение местных органов власти и бизнес-структур в процесс 

реализации программ по региональному маркетингу. Это поможет обеспе-

чить широкую поддержку и доверие со стороны жителей и предпринимате-

лей регионов, а также повысить эффективность реализации программ. 

4. Обеспечение достаточных бюджетных средств на реализацию 

программ и проектов по региональному маркетингу. Это может быть достиг-

нуто за счет выделения государственных средств, а также привлечения инве-

стиций и средств частных компаний и бизнес-структур. 

5. Регулярный мониторинг и оценка эффективности программ и 

проектов по региональному маркетингу. Это позволит корректировать стра-

тегии и планы, а также повышать эффективность деятельности в данной об-

ласти. 

Впервые проблема переосмысления концепции регионального развития 

на принципах умной специализации была артикулирована на политическом и 

исследовательском уровне в Европейском союзе [283] и затем доказала свою 

эффективность в развитии региональных инновационных систем в странах 

Европейского Союза и оказавшийся востребованным в Австралии, Южной 

Корее, ряде государств Латинской Америки.  

Распоряжением Европейского Парламента было дано официальное 

определение стратегиям умной специализации как устанавливающим прио-

ритеты для создания конкурентного преимущества региона за счет нахожде-

ния соответствия сильных сторон исследований и разработок с потребностя-

ми бизнеса. Это позволяет реагировать на возникающие возможности и тен-

денции развития рынка в согласованной манере, избегая дублирования и 

фрагментации усилий.  

Еще одним неоспоримое преимущество умной специализации состоит 

в том, что каждый регион должен найти свой обосновано уникальный путь 

развития. Уникальность достигается путем сочетания внутреннего знания 
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(персонализированного, недоступного вне региона и получаемого от местных 

сообществ) с внешним (глобальные тренды, стратегии других регионов, при-

оритеты и программы на (над) национальном уровне). Умная специализация 

призвана диверсифицировать структуру региональной экономики за счет 

развития новых профильных направлений, а значит стимулировать экономи-

ческий рост и создание рабочих мест в регионе.  

Несмотря на то, что стратегии умной специализации используются в 

других странах и не применяются во многих странах, в региональных доку-

ментах Кыргызстана отраслевые приоритеты либо сформулированы поверх-

ностно, либо отсутствуют вовсе. Во всех стратегиях для оценки уникальных 

преимуществ используются общеизвестные инструменты стратегического 

планирования, такие как SWOT-анализ или PEST анализ. Такой анализ ис-

пользуется, чтобы оценить общую социальную ситуацию в регионе без вы-

деления отраслевых приоритетов. Для них законом о стратегическом плани-

ровании не определены общие правила выбора и проверки или связки между 

собой.  

Платформа умной специализации была создана в 2011 году. Она отве-

чает за концептуальное и методологическое руководство, экспертный анализ 

реализуемых инновационных стратегий национальными и региональными 

администрациями, а также академические исследования, сбор и анализ ин-

формации для выявления новых политических вызовов для регионов и стран- 

участниц платформы. Такими ресурсами пользуются более 170 стран и реги-

онов Европы, при этом доступ к ним открыт для всех государств или терри-

торий не входящих в Евросоюз. 

На реализацию стратегии в европейских регионах выделено более 67 

миллионов евро, а к концу 2020 года прогнозировался результат, измеряемый 

в появлении 15 тысяч новых видов продукции, 140 тысяч стартапов и 350 ты-

сяч рабочих мест [6].  

Благодаря успешной реализации данной стратегии во Франции появи-

лись кластеры инжиниринга и биофармацевтики [7], в Финляндии – проекты 
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по устойчивому развитию «умных городов» [7], в Польше развилось парт-

нерство образовательных и промышленных организаций на основе кластера 

«Авиационная долина» [8], а в Румынии бывшие промышленные зоны пре-

вратились в центры цифрового развития и поддержи бизнеса [8].  

Эти страны повысили производительность экономики и уровень жизни 

населения. 

Что касается методов, используемых для реализации инновационных 

стратегий в отношении Кыргызстана, то мы всегда обладали инновационным 

потенциалом. Однако этот потенциал не удается использовать на уровне 

международных проектах. Как следствие исследователи выделяют чрезмер-

ную бюрократию, коррупцию и неразвитость частного сектора, а также низ-

кий уровень взаимодействия между частным бизнесом и государством. 

Умная специализация, в свою очередь, нацелена на решение таких про-

блем и укрепление связей между заинтересованными сторонами для привле-

чения инвестиций и устойчивое развитие в цифровой экономике. На данный 

момент большинство регионов Кыргызстана не достигли значительных успе-

хов в создании благоприятных условий для инновационного бизнеса и разви-

тии различных инструментов поддержки инновационных проектов в рамках 

сформированной стратегии развития. 

К сожалению, отсутствие стратегических документов в области инно-

ваций страны не позволяет корректировать систему управления инновациями 

на региональном уровне. В частности, необходимо изменить систему управ-

ления инновациями на региональном уровне [10].  

Для регионов будет полезно развивать направления «умной специали-

зации». Эти стратегии являются исключительно индивидуальными и учиты-

вают особенности региональной среды науки и инноваций. В задачи входит 

создание региональной стратегии, основанной на преимуществах и потенци-

алах отдельной территории. 
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Этот подход позволяет региональным инновационным стратегиям 

стать действенным инструментом для достижения экономического благопо-

лучия региона, а не очередным формальным документом. 

Приоритет инновационного развития должен быть у всех регионов, а 

не только для региональных инновационных лидеров.  

 В основе политики «умной специализации» лежит уникальное знание 

и ресурсы региона, а также учитывается различные траектории его развития. 

С другой стороны, в целом страна имеет тенденцию к более широкому раз-

нообразию региональных инноваций в масштабе страны. Исходя из концеп-

ции, «умная специализация» предполагает, что любой регион может пойти по 

пути инноваций, но этот путь будет специфичен для каждого региона.  

При этом, регион будет концентрироваться на традиционных отраслях 

экономики, либо выберет путь создания новых высокотехнологичных секто-

ров экономики. 

Для реализации стратегии специализации на основе подхода «умной 

специализации» необходимо взаимодействие и сотрудничество между собой 

органов государственной или региональной власти, науки бизнеса с граждан-

ским обществом по принципу «Сверху вниз».  

При реализации данной стратегии, мы также считаем важными следу-

ющие моменты: нельзя рассматривать специализацию регионов без коорди-

нации взаимодействия между сферами науки, образования и экономики. В 

контексте регионального развития вместо этого можно говорить о взаимо-

действии бизнеса в области науковедения или экономики. 

Для координации взаимодействия составляющих элементов общий ме-

ханизм обеспечения координации действий может выглядеть следующим об-

разом (рисунок 5.1). 
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Рисунок 5.1 - Схема обеспечения реализации концепции умной специализа-

ции 

Источник: разработано автором. 

 

При создании схемы мы исходили из того, что стратегии специализа-

ций требуют определенного соглашения между элементами в системе внут-

рирегиональных отношений и обеспечения коллегиальности принятия реше-

ний за счет усиления коммуникации между региональными заинтересован-

ными сторонами.  

В настоящее время стратегия регионального развития не является ди-

рективной программой государства или программой разрабатываемой орга-

нами региональной власти самостоятельно. Бизнес создает информационную 

базу для выявления возможностей и целей регионального развития, наука 

способствует развитию партнерских отношений между субъектами. 

Очевидно, что эффективность и жизнеспособность стратегии социаль-

но-экономического развития региона напрямую зависят от того насколько 

полностью раскрыты и учтена потребности населения в отношении их по-

требностей. Для бизнеса такие интересы включают: максимизацию прибыли 

и производительности факторов производства, доступность ресурсов и ин-
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фраструктуры в регионе, повышение рынков сбыта, снижение таможенных 

сборов и т. д.  

Например, по данным [312], бизнес в Кыргызстане функционируют в 

неблагоприятной деловой среде. В рейтинге Всемирного банка «Ведение 

бизнеса» в 2019 году Кыргызстан занял 70-е место среди 190 стран, уступив 

соседнему Казахстану (28-е место), но опередив Узбекистан (76-е место) и 

Таджикистан (126-е место). Некоторые показатели остаются особенно низ-

кими, в том числе показатели доступа к электроэнергии (174-е место), уплаты 

налогов (150-е место) и принудительного исполнения договоров (131-е ме-

сто) (World Bank, 2019[13]).  

Кроме того, среди основных сложностей деловой среды малых и 

средних предприйтия Кыргызстана названы отсутствие необходимых умений 

на рынке труда, коррупцию и конкуренцию со стороны неформального сек-

тора экономики. В то же время, необходимо отметить, что пандемия COVID-

19 оказала большое влияние на ключевые факторы экономического роста 

страны и стимулировала большую поддержку частного сектора.  

Интересы науки в реализации стратегии умной специализации нераз-

рывно связаны с наличием предпринимательских университетов, способных 

к генерации и стимулированию предпринимательской активности регионов. 

Если обратится к примеру и наличию таких вузов в Кыргызстане, то на сего-

дняшний день в республике функционирует 73 вузов, из них государствен-

ных – 33, негосударственных – 40. В регионах республики расположено 20 

вузов.  

При этом, по данным Министерства образования и науки КР общий 

контингент студентов вузов составляет 219 тысяч человек. За счет государ-

ственного бюджета в вузах республики обучается 12%, на контрактной осно-

ве - 88%. В целом, в вузах обучаются 70 тысяч иностранных студентов, из 

них из сран СНГ – 50,3 тысячи, из стран дальнего зарубежья – 21,6 тысяч. В 

вузах республики работают более 15 тысяч преподавателей, из них 1016 док-

торов наук, 4145 кандидатов наук.  
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В настоящее время в стране очень мало университетов, которые зани-

маются НИОКР, при этом основное внимание уделяется преподаванию, а 

научные исследования носят факультативный характер и требуют дополни-

тельных источников финансирования. 

Также, неразвитость производственных секторов с низким уровнем 

технологий сдерживает развитие существующих связей между промышлен-

ностью и наукой, при этом наука обычно не демонстрирует потребности в 

инновациях. В обоих секторах отсутствуют четко сформулированные по-

требности в сотрудничестве, финансовые ресурсы или механизмы для взаи-

модействия между ними.  

На сегодняшний день, несмотря на наличие Закона «О государственно-

частном партнерстве в Кыргызской Республике», ни одной государственной 

программы по поддержке взаимодействия промышленности и науки не было 

реализовано. 

Университеты должны играть ведущую роль в активизации научно ин-

новационной деятельности, создании технополисов и т.д. Кроме этого, нужно 

повышение научной составляющей в вузах, переориентация науки на при-

кладные исследования, улучшение качества исследовательской деятельности 

и экономической эффективности результатов научных работ, создание вуза-

ми креативных лабораторий, стартапов, научных и инновационных центров. 

Говоря в роли университетов, как основных драйверов в реализации 

повышения конкурентоспособности регионов вузы могли бы, в направлении 

развития предпринимательской инициативы взаимодействовать с промыш-

ленными предприятиями через Фонд содействия предпринимательства. 

В рамках такого взаимодействия можно выделить следующие приори-

теты: создание высокотехнологичной продукции; получение коммерческой 

прибыли от реализации инновационной продукции; приток квалифицирован-

ных работников в высокотехнологическую сферу; привлечение инвестиций в 

сферу малого инновационного предпринимательства; активизация человече-

ского капитала на территории регионов Кыргызстана. 
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Вузы ориентируются в первую очередь на создание следующих усло-

вий для реализации стратегии «умной специализации»: коммерческая цен-

ность и востребованность результатов научных исследований; учет запроса 

заинтересованных лиц на инновации, и необходимость проведения маркетин-

говых исследований с целью определения потребностей заинтересованных 

лиц; направленность научных разработок на практическое использование; 

привлечение студентов к научной деятельности и внедрение в вузе нового 

уровня системы обучения прикладного характера. 

Можно привести есть хорошие примеры активизации процесса под-

держки предпринимательства, проводимые рядом университетов Кыргызста-

на. Создание новых компаний в рамках университета не регламентировано и 

ни одним законом, однако Кыргызский национальный университет планиру-

ет создать бизнес-инкубатор или технопарк, а деятельность по развитию 

навыков будет наращиваться в процессе производственной практики. 

Недавно открылся инкубатор при Кыргызско-Турецком университете, 

но его основной деятельностью являются инженерные разработки и создание 

программного обеспечения, главным образом IT - разработка. При этом, 

необходимо констатировать, что государственная поддержка развтия 

навыков предпринимательства в сфере высшего образования ограничена. 

Национальная академия наук КР практически не использует системный под-

ход к поддержке предпринимательства.  

К примеру, Американский университет в Центральной Азии поддержи-

вают предпринимательство через свои образовательные программы и уделя-

ют особое внимание ИТ-технологиям, а также проводят совместные хакато-

ны для определения бизнес-концепций начальных этапов, при этом в универ-

ситете планируют создать технологический инкубатор. 

76 Можно привести еще один успешный пример реализации взаимо-

действия университета и бизнеса в рамках программы «Жаш Табышкер» мо-

лодые предприниматели имеют возможность реализовать свои сельскохозяй-

ственные стартапы в размере до 3000 евро, при Инновационных Агро Цен-
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трах основанных при 6 региональных университетах: Нарынском Государ-

ственном Университете им. С. Нааматова, Иссык-Кульском Государственном 

Университете им. К. Тыныстанова, Кыргызском Государственном Юридиче-

ском Университете, Международном Университете им. К. Ш. Токтоматова, 

ОшскомГосударственном Университете и в Баткенском Государственном 

Университете.  

При этом на региональном уровне концепция умной специализации 

позволит повысить интерес к поддержке высокотехнологичных технологий и 

инноваций, сконцентрировать внимание инвесторов на уникальных компе-

тенциях и преимуществах каждого региона. 

Для того чтобы построить стратегию умной специализации региона, по 

нашему мнению, важно можно учесть следующие принципы, справедливо 

приведенные в [137].  

– найдите уникальную сферу деятельности и выберите ограниченное 

количество приоритетов, основываясь на собственных возможностях региона 

и международной специализации; 

– увеличить конкурентоспособность можно за счет адаптации иннова-

ционного потенциала к потребностям бизнеса через так называемые «пред-

принимательские открытия». 

– решение задачи: создание эффективной инновационной системы в 

рамках взаимодействия государств, частных компаний и потребителей инно-

вационных технологий; 

– увеличение количества регионов, которые могут быть представлены в 

качестве участников межрегионального взаимодействия. 

Однако, исходя из предыдущих исследований, не все регионы Кыргыз-

стана имеют утвержденные стратегии (концепции) инновационного развития 

или профильный раздел инновационного развития в региональной стратегии 

социально-экономического развития. При этом некоторые регионы в настоя-

щее время демонстрируют существенный прогресс в формировании благо-

приятных условий для инновационного бизнеса и развитии различных ин-
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струментов поддержки инноваций в рамках сформированных стратегических 

документов.  

Однако необходимо отметить отсутствие в большинстве регионов стра-

тегических документов в области инновационного развития, а также сохра-

няющийся низкий уровень инновационного развития страны в целом по 

сравнению с показателями стран-лидеров в этой сфере определяют необхо-

димость корректировки систем управления инновациями на региональном 

уровне в части формирования соответствующих стратегий.  

Стратегии устойчивого развития регионов являются тем, что они пред-

ставляют собой документ с положениями в виде целей, приоритетов и задач, 

а также соответствующих им индикаторов. Формулируемая стратегическая 

цель развития, определяется исходя из видения будущего облика области и 

целей национального уровня. Интеграция бизнеса, научного направления и 

целей общественного развития, по нашему мнению, возможны посредством 

реализации стратегии «умной специализации» с акцентом на использовании 

инновационного потенциала региональных социально-экономических си-

стем.  

При этом необходимо учесть, что при реализации данной концепции 

возникает объективная необходимость в отказе от устаревшей промышлен-

ной политики, основанной на традиционной политике развития и региональ-

ной стратегии экономического развития, применимой к регионам-лидерам. 

Так как все разрабатываемые стратегии социально – экономического 

развития областей являются полностью индивидуальными, при их разработке 

были учтены все особенности экономического развития, ресурсного потен-

циала, специфики экосистемы науки и инновации в рамках конкретной тер-

ритории. Следовательно, в основе данного подхода в условиях Кыргызстана 

также должен лежать принцип формирования региональной стратегии исходя 

из конкурентных преимуществ и существующего потенциала конкретного 

региона. 
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Как следует из стратегии «умной специализации», у каждого региона 

есть определенные факторы и условия, позволяющие ему в процессе транс-

формации или развития некоторых из отраслей осуществлять свое дальней-

шее развитие по инновационному сценарию, однако стратегия развития у 

каждого региона уникальна, что не позволяет использовать ее как пример 

стратегии для регионов-соседей или территорий со схожей экономической 

специализацией или похожим ресурсным потенциалом. 

При этом, полагаем что в процессе выбора приоритета следует прини-

мать во внимание следующее: в первую очередь, необходимо учитывать те 

приоритеты, которые определены на национальном уровне и отражено в НСР 

КР. 

Во - вторых, когда приоритеты выходят за рамки приоритетов нацио-

нального уровня и включаются в Стратегию по другим основаниям (решают 

острые проблемы территории или предлагают местные жители либо бизнес-

сообщество), должны быть предусмотрены иные источники финансирования, 

кроме государственной поддержки. 

В-третьих, необходимо учитывать наличие имеющихся конкурентных 

преимуществ конкретной территории и их развитие в ходе анализа сложив-

шейся социально-экономической и экологической ситуации в регионах с 

применением различных методов анализа. 

В-четвертых, выбранный приоритет должен способствовать решению 

самых острых проблем регионального развития конкретного региона.  

В-пятых, региональные приоритеты должны соответствовать триаде 

устойчивого развития (экономическая и социальная составляющие) в целом. 

Очередной приоритет должен соответствовать накопленному технологиче-

скому потенциалу и перспективам научно-технического развития. 

И наконец, при формировании приоритетов необходимо учитывать 

факторы спроса на внутреннем и внешнем рынках, уровень конкуренции по 

основным производимым товарам. Реализация приоритета должна преду-
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сматривать достижение максимального социально-экономического эффекта, 

оптимальное соотношение полученных результатов и ресурсов. 

Для определения целей необходимо учитывать, какой вариант регио-

нального развития выбран за основу: устранение отставания в развитии реги-

она (отрасли или вида деятельности); сохранение достигнутого уровня или 

достижение лидирующих позиций. 

Полагаем, что подход предложенный Кругманом П. [291] кажется пра-

вильным для разработки стратегии диверсификации региональной политики 

в отношении регионов Кыргызстана, поскольку слишком узкая специализа-

ция делает регион уязвимым к экономическим кризисам и внешним шокам, 

связанным с колебаниями мировых цен или изменения потребительских 

предпочтений.  

Таким образом, исследование позволило разработать рекомендации для 

формирования приоритетных национальных проектов на региональном 

уровне, которые на наш взгляд могут быть основаны на том, что каждый ре-

гион в силу своих особенностей и ресурсного потенциала формирует свою, 

присущую только ему рыночную специализацию экономики, которая в свою 

очередь опирается на маркетинговый инструментарий. 

 

 

5.2. Концепция реализации маркетингового подхода в процессе ре-

гионального развития  

 

По мнению экспертов, переход к устойчивому развитию Кыргызстана в 

целом возможен только при условии обеспечения социально - экономическо-

го развития всех его регионов. Это предусматривает создание эффективной 

структуры экономики страны, что предопределяет необходимость создания 

эффективных пространственно-экономических структур в каждом регионе и 

дальнейшей интеграции этих программ при разработке государственной по-

литики в области регионального развития. 
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Критический анализ мнений, подходов позволил нам сделать заключе-

ние, что маркетинговая стратегия региона — это понятие индивидуальное, 

и зависящее от наличия множества факторов, влияющих на него. Это зна-

чит, отсутствует некий единый эталон данной стратегии. Становится, 

очевидно – каждый регион должен подбирать для себя комбинацию марке-

тинговых инструментов, в наибольшей степени отвечающих долгосрочным 

целям развития региона. Данный подход к государственному региональному 

управлению связан с маркетинговым подходом на инновационной основе с 

целью повышения конкурентоспособности территории.  

Только за последние несколько лет государством был принят ряд про-

грамм, способствующих развитию всей страны и отдельных территорий.  

Проблемы, решаемые в регионе, предусматривают учет государствен-

ных стратегических программ, в то же время важен учет местных особенно-

стей. Национальная программа социально-экономического развития – фор-

мальное название документа, в каждом из регионов она может иметь кон-

кретное название, отражающее местные условия, приоритеты социально-

экономического развития, период планирования и другие факторы.  

В Кыргызстане, с обретения независимости созданы обширные условия 

для развития регионов, в частности большую роль в этом играют Фонды 

разитивя регионов, так за последние годы Фондами было освоено более 384,5 

млн сомов и реализовано 164 инфраструктурных проектов во всех регионах 

республики.  

Анализ показывает, что большинство органов МСУ пошли по «легкому 

пути» выбрали проекты (приобретение техники и оборудования, строитель-

ство спортивных объектов, разработку генпланов населенных пунктов и 

др.), которые не требуют подготовки сложной проектно-сметной и техниче-

ской документации. 

В связи с тем, что практически все ресурсы использованы ОМСУ в ос-

новном на потребительские цели и не создано устойчиво -

функционирующего доход приносящего коммерческого проекта, Министер-
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ством экономики КР внесены в 2019 году изменения в НПА, где для участия 

бизнеса в регионах сформирована – Бизнес заявка. Данная мера позволит 

бизнесу участвовать в распределении ресурсов Фондов, создавать при этом 

дополнительные рабочие места, новые предприятия и повышать доходный 

потенциал местных бюджетов. 

Необходимо отметить, что 2015 и 2018 годы стали периодом становле-

ния для всех Фондов развития регионов, апробации имеющихся правовых и 

организационных механизмов. В ходе деятельности Фондов возникали раз-

личные проблемы, которые требовали оперативного совершенствования 

нормативной правовой базы. Таким образом, подтверждается, что Фонды 

развития регионов пока не в полной мере способствуют развитию инфра-

структуры регионов и его маркетинговой составляющей. 

Исходя из того, что система управления регионом представляет собой 

множество взаимосвязанных элементов, составляющих единое целое, нам 

представляется - что система регионального маркетинга не может быть рас-

смотрена изолирована и охватывает подсистемы управления: государствен-

ную, подсистему муниципальных образований и подсистему юридических и 

физических лиц. Кроме того, важна интеграция региональных маркетинго-

вых стратегий в систему перспективного планирования социально-

экономического развития региона (рисунок 5.2).  

Маркетинговая стратегия региона нами рассматривается, как трехуров-

невая система, включающая: 

- стратегическую маркетинговую цель развития региона или муници-

пального образования; 

- стратегические маркетинговые направления развития региона; 

- стратегические маркетинговые действия, как комплекс программных 

мероприятий и отдельные мероприятия, направленные на достижение стра-

тегической цели. 

 

 



226 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 5.2 – Механизм реализации регионального маркетинга в 

Кыргызской Республике  

Источник: разработано автором.  

 

 

Анализ исследований по проблеме взаимодействия бизнес-сообщества 

и органов власти показывает, что главным объектом согласования интересов 

региональных властей и бизнеса являются региональные ресурсы.  

Для практического использования существующие модельные формы 

взаимодействия бизнеса и власти сводятся к переговорам, в ходе которых 

возникают соглашения о принципах сотрудничества. Эти соглашения 
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направлены на укрепление партнерских отношений между властью и бизне-

сом, а также повышение социальной ответственности бизнеса.  

Соглашения представляют собой комплекс мероприятий по достиже-

нию взаимоприемлемого уровня согласованности интересов, взаимной заин-

тересованости сторон. При этом, наилучшими инструментами согласования 

экономических интересов региональных властей и хозяйствующих субъектов 

являются принципы социального партнерства, маркетингового партнерства и 

социальных программ.  

Как следует из рисунка 5.2. организационное обеспечение механизма 

управления на основе принципов маркетинга будет предполагать в первую 

очередь необходимость разработки программ социально-экономического 

развития территории, где во главе будут стоять вопросы удовлетворения за-

просов потребителей территорий, цели и задачи регионального менеджмента 

будут требовать трансформации отношений и адаптации региональной поли-

тики к запросам основных участников взаимоотношений.  

Система управления социально-экономическим развитием республики 

не может быть закрытой системой. Кроме того, он должен учитывать все 

внешние факторы, которые могут повлиять на экономику. 

Это означает, что организационное обеспечение механизма управления 

устойчивым развитием социальной системы региона должно выполнять сле-

дующие функции: аналитику и оценку существующей структуры планирова-

ния процесса внедрения; мотивационную функцию установить путем внед-

рения прямых рычагов регулирования таких условий жизни хозяйства, при 

которых экономические субъекты всех уровней должны иметь устойчивый 

стимул для развития.  

Региональная социальная политик направлена на создание благоприят-

ных условий для жизни и благосостояния людей. В этой системе можно кон-

тролировать результаты и корректировать работу системы на всем протяже-

нии ее работы. Это система управления, которая контролирует работу обору-

дования и его обслуживание на всех этапах ее эксплуатации.  
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Систему управления можно определить как систему менеджмента, ис-

полнительную структуру или организационное мероприятие с целью созда-

ния оптимальных условий для нормальной реализации управленческих про-

цессов. На уровне организационного обеспечения организационная структу-

ра включает в себя инструменты и методы, которые обеспечивают эффектив-

ное развитие регионов или действие экономических законов. 

Для эффективного использования потенциала территории необходимо 

учитывать уровень соответствия адекватных возможностей территории. А 

функции государства — одна из главных ролей в процессе развития эконо-

мики и ускорении ее экономического роста. Обычно организационное обес-

печение включает в себя систему взаимосвязанных органов законодательной 

и исполнительной власти, которые отвечают за определение целей государ-

ственного регулирования социальных процессов или социальной сферы (см. 

рисунок 5.2).  

Необходимо решить вопрос о распределении полномочий между раз-

личными элементами системы организационного обеспечения. С учетом это-

го, система государственных органов управления развитием экономики и со-

циальной сферы республики должна содержать обоснованное количество 

элементов с закрепленными за ними функциями и полномочиями. 

Функция организационной поддержки социальных институтов зависит 

от надлежащей поддержки последнего нормативными, техническими доку-

ментами и финансовым обеспечением. Нормативно-правовое регулирование 

в сфере управления – это основа работы системы, разрабатываемые докумен-

ты являются государственными регуляторами социального развития в одно-

стороннем порядке и основанием для нормативно- правовой базы для работы 

механизма управления социальным процессом на основе регионального мар-

кетинга. 

К таким нормативным актам относятся Конституция, Кодексы и Зако-

ны; Постановления Кабинета министров КР, методические рекомендации. 

Согласно этому принципу, один из основных принципов нормативно-
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правового обеспечения реализации предлагаемого механизма - принцип ис-

ключения любой попытки узурпации всех функций уполномоченным госу-

дарственным органом управления, доминирование одного органа над другим.  

Если же в результате этого один орган будет преобладать, то другой 

орган станет его доминирующим. Но в то же время мы считаем, что это одна 

из самых важных задач правового регулирования. Главный приоритет заклю-

чается в том, чтобы обеспечить четкое распределение функций между субъ-

ектами управления социально-экономическим развитием и их прав и обязан-

ностей; наладить систему взаимодействия. 

Кыргызстан входит в многочисленные международные взаимоотноше-

ния, одним из главных требований нормативного правового регулирования 

является согласование последнего с международными нормами права. Сюда 

относится система получения и хранения данных для принятия органами 

государственной власти устойчивых решений в отношении развития регио-

нов. В рамках них, осуществляется финансирование обеспечения процесса 

реализации механизма устойчивого развития социальной и экономической 

системы региона необходимыми финансовым ресурсами. Кроме того, необ-

ходим развитие институтов связанных с подготовкой кадров для обеспечения 

организационной поддержки их деятельности. 

Как отмечалось, правительство ежегодно рассматривает различные 

подходы и предложения по усовершенствованию жизни регионов. Ежегодно, 

в работе находится более 400 предложений, все из которых необходимо со-

гласовать и включить в общереспубликанскую стратегию, либо отложить на 

будущее в связи с отсутствием необходимых ресурсов для их реализации.  

Однако, управленческая пирамида слаба: районный и областной уров-

ни не несут прямой ответственности за исполнение бюджетов, а их функции 

сведены к передаточному звену. Этот процесс, вероятно и дальше, будет усу-

губляться, поскольку местные администрации выполняют директивы из цен-

тра «буквально» и без учета мнений и интересов регионов. Следовательно, 

необходимо провести реформу самой системы управления и начать именно с 
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данного преобразования, так как при реализации многочисленных реформ 

правительство постоянно натыкается на различного рода препятствия, кото-

рые связаны именно со слабостью местного самоуправления. Кроме того, 

республиканские и районные органы власти не могут вмешиваться в работу 

органов местного самоуправления в городах, деревнях и других поселениях. 

Им также не хватает финансовых ресурсов для выполнения возложенных 

на них задач, причем многие из этих задач, даже исходящие от законодатель-

ных органов, невозможно выполнить на местах [13. С. 86-91]. 

Безусловно, есть небольшие проекты на уровне сельской местности и 

масштабные общенациональные проекты, такие как шоссе Север-Юг, при 

этом регионы в значительной степени игнорируются. Из-за этого в стране от-

сутствует опыт решения региональных проблем, а бюрократический аппарат 

привык продумывать проблемы на уровне сельской территории. Отчеты и 

планы исходят от сельских администраций, а не от региональных структур. 

Это говорит о том, что государство работает над укреплением связей между 

муниципалитетами, а не между регионами [14. С. 334–338]. 

Как результат, отсутствие опыта инициатив и проектов на региональ-

ном уровне означает, что трудно представить какой-либо регион, самостоя-

тельно решающим проблемы на местах. Особенно это проявилось во время 

карантина и последующей изоляции. 

Если рассматривать поэтапно, до пандемии и после, то необходимо от-

метить несколько уровней развития региональной политики: политический, 

социально-экономический и культурный. На политическом уровне, к началу 

2010-х годов одним из основных достижений Кыргызстана в области разви-

тия стало создание институционализированного и плюралистического поли-

тического пространства, неподконтрольного государству. Это явление вклю-

чало:  

а) разработку необходимой правовой базы, устанавливающей правовые 

основы создания и эффективного функционирования общественных органи-

заций,  
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б) создание легитимных и дееспособных институтов представительства 

[15. С. 204-234].  

Как результат, в 2010–2019 годах в Кыргызстане было зарегистрирова-

но более 200 партий существующих и сегодня. Важно отметить, что создание 

партий по национальному и конфессиональному признаку было запрещено 

законодательством государства, что привело к определенной нормализации 

межобщинных отношений и появлению новых институциональных возмож-

ностей для политического диалога.  

Как следствие, в современный период прослеживается тенденция пар-

тийного регулирования на местах, от активности ряда партий зависит лояль-

ность населения к правительственным инициативам, а так же возможность 

реализовывать те или иные проекты. При этом особый упор делается на мо-

лодежь, которая оказалась более мобильной и гибкой к переменам, так как 

именно эта прослойка населения видит необходимость в коренных преобра-

зованиях в стране. [16. С. 109–157]. 

Переходя к социально-экономической составляющей вопроса развития 

регионов, необходимо отметить, что территория современного Кыргызстана - 

это хранилище ядерных отходов времен СССР и данный аспект сильно влия-

ет как на жизнь простых граждан, так и на возможности регионов, которые 

могли бы использовать зараженные территории с пользой для общественно-

сти, но в силу непригодности их для жилья и работы – эти зоны остаются 

невостребованными. В то же время, правительству не достает средств для 

полноценной защиты мест захоронений и это вредит окружающей среде не 

только самого Кыргызстана, но и соседних стран. Последние периодически 

поднимают данный вопрос, так как ежегодно происходит заражение воды и 

почвы из-за паводков и прочих природных явлений. И отсутствие решение 

приводит к обострению отношений с Казахстаном и Узбекистаном, которые 

страдают в первую очередь. На сегодняшний день правительство не всегда 

способно выделять средства на защиту окружающей среды, а в условиях 

пандемии и последующего периода развития можно говорить о том, что эко-
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логия оказалась на одном из последних мест в статьях бюджета государства 

[17. С. 8–14]. 

В результате, на сегодняшний день очевидной проблемой является де-

фицит бюджета, которого не хватает не только для реализации региональной 

политики и стабилизации социально-экономического уровня жизни, но и для 

создания привлекательных зон для вложения иностранных капиталов. 

Очевидно, что отдельные меры по стимулированию инвестиционной 

политики могут оказаться неэффективными, нужна совместная государ-

ственная политика и центральный вопрос в регуляторном воздействии и при-

нятии комплексных решений в области инвестиционной политики государ-

ства. Нынешние созданные условия инвестиционной политики требует даль-

нейшего изучения, доработки и совершенствования. 

Можно выдвинуть следующие предложения направлений на улучше-

ние положения   региона и направления экономической политики в новых 

условиях мирохозяйствования: 

организовать рабочую группу по разработке плана стабилизации поло-

жения в республике, основанного на коренной реформе государственной си-

стемы управления; 

 рассмотреть позиции региональных представителей, заинтересованных 

в совершенствовании системы связей между территориями республики; 

рассмотреть все положительные и отрицательные результаты суще-

ствующей инвестиционной политики государства и провести соответствую-

щие корректировки. 

Важно подчеркнуть, что без государственного вмешательства в вопрос 

стабилизации экономического фона в республике в целом не обойтись. При 

этом, в современных условиях, когда страны Запада создают препятствия для 

стабильного финансового потока и экономического роста, проблемы диффе-

ренциации регионов и недостатка ресурсов стоит довольно остро. 

Следовательно, политический и социально-экономический фактор раз-

вития регионов тесно связаны между собой, но даже при условии обеспече-
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ния равных условий развития, нет гарантий выравнивания развития регионов 

и государства в целом. 

Управление системой — это результат качества кадров, обеспечиваю-

щих управление социально-экономическим процессом в республике. По су-

ти, система органов управления социально-экономическим развитием - это 

инструмент для реализации своих основных задач в различных сферах обще-

ственной жизни и экономики. Какова цель органов власти по повышению 

привлекательности территории? Он гарантирует достижения ключевых пока-

зателей развития территорий, формирования внутренних преимуществ тер-

ритории и привлечения инвестиций в экономику.  

Полагаем, что наиболее оптимальная взаимосвязь между экономиче-

скими отношениями — это создание экономического блока или экономиче-

ских блоков институтов с учетом использования методов правового регули-

рования экономики для увеличения экономической активности. Именно по-

этому следует эффективно распределять производство на территориях и ис-

пользовать ресурсы территории, чтобы повысить общее благосостояние. 

Ориентация на регион является одним из ключевых инструментов для 

обеспечения комплексного развития региона и создания привлекательности 

 территории для целевых аудиторий. 

Для достижения целей маркетинга на территориях необходимо опреде-

лить конкурентные преимущества региона и возможные направления разви-

тия ресурсов. Мы должны отметить, что региональный маркетинг исполняет-

ся государственными органами и имеет существенные особенности. Это 

важно подчеркнуть. Таким образом, если на предприятии маркетинг обеспе-

чивает продвижение узкого ассортимента товаров и в то же время направлен 

не только на достижение стратегических целей, но и для формирования те-

кущей рыночной ситуации. 

Каждый регион Кыргызстана должен стремиться к разработке соб-

ственной маркетинговой стратегии, при этом акцент делается на системном 

характере ее формирования и дальнейшей реализации. 
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Данный инструмент основан на обобщенном опыте регионов Кыргыз-

стане и зарубежных планов маркетинговых исследований, чтобы определить 

приоритетные мероприятия и вектор движения региона для эффективной ре-

ализации плана по эффективному социально-экономическому развитию. 

Для дальнейшего развития необходимо обеспечение повышения каче-

ства всех видов региональных ресурсов. Для того, чтобы регион был пред-

ставлен как региональный лидер в межрегиональном разделении труда, 

необходимо создать условия для его продвижения в межрегиональном разде-

лении труда. 

При разработке стратегий маркетинга должны использоваться данные, 

полученные из анализа характеристик с учетом тенденций и возможностей, а 

также стратегия развития. В этих стратегиях определены способы реализации 

существующих предложений и увеличения конкуренции на рынке целевых 

сегментов. 

В зависимости от стратегии маркетинга региона, могут быть преду-

смотрены не только привлечение целевых рынков, но и отток неперспектив-

ных с региональной точки зрения рынков, вплоть до демаркетинга региона. 

Маркетинговая стратегия региона является одним из ключевых факторов его 

развития, которая позволяет достичь комплексного развития регионов, сти-

мулировать приоритетные отрасли, обеспечить привлекательность террито-

рии для целевых аудиторий.  

Основной целью стратегического развития и маркетингового плана 

территории остается достижение успешного устойчивого развития, для до-

стижения поставленных целей должны быть определены конкурентные пре-

имущества региона и возможные направления развития в использовании ре-

сурсов.  

Безусловно, существуют небольшие проекты на уровне сельской мест-

ности и масштабные общенациональные проекты, такие как трасса Север – 

Юг, при этом регионы в значительной степени игнорируются. Из-за этого в 

стране отсутствует опыт решения региональных проблем, а бюрократический 
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аппарат был приспособлен продумывать проблемы на уровне сельской тер-

ритории. Отчеты и планы исходят от сельских администраций, а не от регио-

нальных структур. Это говорит о том, что государство работает над укрепле-

нием связей между муниципалитетами, а не между регионами [16]. Отсут-

ствие опыта инициатив и проектов на региональном уровне означает, что ре-

гионы не могут самостоятельно решать проблемы на местах. Особенно ясно 

это проявилось во время карантина и последующей изоляции. 

Если рассматривать период до пандемии и после поэтапно, то можно 

отметить несколько уровней развития региональной политики: политиче-

ский, социально-экономический и культурный. На политическом уровне к 

началу 2010-х гг. одним из основных достижений Кыргызстана в области 

развития стало создание институционализированного и плюралистического 

политического пространства, неподконтрольного государству. Это явление 

включало и разработку необходимой правовой базы, устанавливающей пра-

вовые основы создания и эффективного функционирования общественных 

организаций; создание легитимных и дееспособных институтов представи-

тельства.  

Здесь необходимо особо выделить, что региональный маркетинг, как 

нами было отмечено, исполняется государственными органами и имеет су-

щественную специфику. Так, если на предприятии маркетинг обеспечивает 

продвижение узкого ассортимента товаров, то на уровне государства он мно-

гоаспектный и при этом должен быть направлен не только на достижение 

стратегических целей, но и на формирование текущей рыночной ситуации. 

Каждый регион в Кыргызстане должен быть нацелен на разработку 

собственной маркетинговой стратегии, причем акцент должен быть сделан на 

системный характер ее формирования и дальнейшую реализацию.  

Поэтому на основе обобщенного опыта регионов Кыргызстана и зару-

бежных планов маркетинга можно предложить эталонную стратегия как 

наиболее полную, применяемую на практике совокупность элементов, спо-

собная определить приоритетные мероприятия и вектор движения региона 
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для успешной реализации планов, нацеленных на эффективное социально 

экономическое развитие.  

Стратегия направлена:  

• на создание оптимальной модели регионального развития;  

• на формирование необходимых условий для повышения качества всех 

видов региональных ресурсов;  

• на поиск их потенциальных потребителей;  

• на позиционирование региона в межрегиональном разделении труда. 

Маркетинговая стратегия, по нашему мнению, должна разрабатываться 

на основе выявленных в ходе проведенного анализа характеристик с учетом 

тенденций и возможностей, стратегической модели развития. Данная страте-

гия определяет, как реализовать существующие предложения, повысить кон-

курентоспособность, добиться признания и соответствовать ожиданиям це-

левых сегментов.  

Если исходить из сущности и целей маркетинга, предоставленных в 

предыдущих главах диссертационной работы, становится очевидным, что си-

стема регионального маркетинга исходит вместе с тем из того факта, что тер-

ритории не просто конкурируют на рынке, действия регионов, как активных 

субъектов рыночных отношений складывается исходя из целей трансформи-

рования ресурсов территории в систему маркетинга.  

Анонсируются новые технологии, используемые в маркетинге, в том 

числе и в региональном маркетинге. Какая картина наблюдается на наш 

взгляд, сегодня онлайн и электронные продажи представляют собой новые 

бизнес-процессы. Если новые технологии создают механизмы выбора и по-

требительского поведения и меняются законы рынка, то, что можно сказать в 

разворачивании нового поля для процессов, преходящих в регионах. Регион, 

функционируя в качестве субъекта на рынке, обеспечивает потребителей 

услугами для удовлетворения индивидуальных и коллективных потребностей 

различным социальным группам, проживающим в регионе.  
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В случае регионов Кыргызстана, регионы переживают не в меньшей 

мере, чем бизнес те изменения, происходящие в мире, и стоят перед новыми 

вызовами. Региональный маркетинг больше не носит характер классического 

маркетинга, представленный как маркетинг, направленный на повышение 

устойчивости социально-экономических региональных систем. Задача нам 

видится в определении конкурентного преимущества регионов в условиях 

формирования цифровых рынков.  

В этой связи полагаем, что принятая в Кыргызстане «Концепция циф-

ровой трансформации «Цифровой Кыргызстан» - 2019-2023», которая допол-

няет и расширяет программу цифровой трансформации и определяет струк-

туру, систему управления и основы процесса цифровизации страны в средне-

срочной перспективе, будет способствовать реализации цели формирования 

такого рынка. Программа развития цифровой экономики в Кыргызстане до 

2023 года предусматривает создание высокотехнологичной цифровой плат-

формы государственного управления, которая позволит автоматизировать 

сбор информации о состоянии экономических субъектов, необходимой для 

формирования налоговой и статистической отчетности, что крайне важно 

при принятии оперативных управленческих решений.  

Кроме того, развитие информационно-коммуникационных технологий 

является приоритетной деятельностью Евразийского экономического союза, 

что отражено в ст. 23 Договора о Евразийском экономическом союзе от 29 

мая 2014 г., в котором прямо указывается на проведение согласованной по-

литики в области информатизации и информационных технологий в целях 

обеспечения эффективного взаимодействия и координации государственных 

информационных ресурсов и информационных систем ЕАЭС, а также под-

черкивается, что информационное взаимодействие в рамках ЕАЭС осу-

ществляется с использованием интегрированной информационной системы, 

порядок создания и развития которой определяется Договором [314].  

Согласно предложенному организационному обеспечению, которое 

будет обеспечивать управление устойчивостью развития социально - эконо-
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мической системы в регионах Кыргызстана на основе использования струк-

турных преимуществ национального хозяйства, можно считать, что оно бу-

дет способствовать повышению уровня инвестиционной и туристической 

привлекательности территорий. При развитии межрегиональных связей осо-

бое внимание следует уделять вопросам глобализации и интеграции в миро-

вую экономику. Главным шагом в этом направлении для Кыргызстана стало 

членство страны в ЕврАзЭС. 

Кыргызстан начал участвовать в интеграционном обьединение ЕАЭС в 

2015 году, странами участниками которого на сегодняшний день являются: 

Российская Федерация, Армения, Беларусь, Казахстан и Кыргызская Респуб-

лика. Для Кыргызстана вступление в евразийскую интеграцию было спосо-

бом как укрепления экономических взаимоотношений с другими странами, 

так и создание дополнительных возможностей для развития.  

В дорожной карте по устранению ограничений и ограничения внутрен-

него рынка ЕАЭС 2018-2019 года есть исключение, касающееся взаимного 

признания документов об ученых званиях в Союзе [301].  

Соглашение Евразийского межправительственного совета от 26 октяб-

ря 2017 года No 17, подписанное ЕЭК и другими странами - членами Союза 

1. Система обязательного медицинского страхования для членов семей 

рабочих государств-участников ЕАЭС в России разработана. 

2. Если граждане стран - членов ЕАЭС имеют три и более администра-

тивных правонарушения, они могут снять запрет на въезд в другие страны-

члены ЕАЭС. 

3. Началась работа над проектом договора об обеспечении пенсионного 

обеспечения граждан стран-членов ЕАЭС, после подписания которого граж-

дане государств - членов союза смогут формировать, сохранять и реализовы-

вать пенсионные права на территориях государств – членов Союза. 

4. Начата работа над проектом нового международного договора, кото-

рый будет регламентировать порядок въездов и выездов граждан стран - чле-

нов Евразийского экономического союза. По этой причине граждане Кыр-
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гызстана смогут получить еще больше преимуществ от вступления в Союз. В 

соответствии с Договором о Союзе граждане стран, которые трудятся в стра-

нах-членах ЕАЭС, могут свободно осуществлять трудовую деятельность в 

любой точке Евразийского экономического союза, минимизируя их социаль-

ные риски и тем самым создавая условия дл развития единого рынка труда. С 

принятием Кыргызстан в ЕАЭС положительное влияние оказало на трудовых 

мигрантов из этой страны, особенно россиян. Данные говорят о том, что чис-

ло людей которые имеют право работать увеличивается. На сегодняшний 

день, в Кыргызстане наблюдается рост переводов денежных средств. Улуч-

шились условия для работы. Однако, разница в сравнении с гражданами дру-

гих стран постсоветского пространства очень велика. В результате этого со-

отношение трудовых мигрантов и работников из Кыргызстана значительно 

увеличилось. Это произошло благодаря увеличению количества рабочих в 

стране.  

Для развития совместных производств стран Союза в Кыргызстане 

необходимо создать новые рабочие места. Часть декларативного соглашения 

в рамках ЕАЭС — это свободное перемещение товаров через страны-

участники евразийского объединения, а это означает облегчение доступа к 

большому общему рынку с общим ВВП более 1,5 трлн. долларов США. Ры-

нок ЕврАзЭс является важным для Кыргызстана, поскольку его размер, гео-

графическая близость и возможности для трансграничной инфраструктуры 

были унаследованы от Советского Союза.  

Помимо стимулирования экономического роста, связанного с экспор-

том и устранения барьеров для торговли, устранение препятствий в торговле 

уменьшает стоимость стратегически важных товаров: топлива, газа, зерна 

металлургии древесины (и других продуктов), которые имеют решающее 

значение для промышленности Кыргызстана (зависимость от этих поставок 

колеблется между 80 до 100%). 
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Основные векторы развития страны ЕАЭС определены следующими 

ключевыми инструментами, составляющими экономическое ядро правил 

ЕврАзЭс: 

• Таможенный союз: общий внутренний тариф, который применяется 

также и к странам-не членах организации; гармонизация нетарифных мер и 

процедур в странах, не являющихся членами союза. Унифицированная клас-

сификация товаров для таможенных целей; 

• «Четыре свободы» — это свобода перемещения товаров, услуг и ка-

питала в государствах-членах ЕврАзЭС; 

• В рамках координации макроэкономической политики: профсоюз пы-

тается согласовать макроэкономическую политику государств-членов, со-

блюдая критерии устойчивости и ограничения инфляции. Эти критерии со-

ответствуют критериям Маастрихтского договора. 

Основные направления двусторонних отношений, складывались в раз-

ные годы для стран участниц евразийского объединения по-разному, что 

подтверждается данными таблице 5.1.  

 

Таблица 5.1. - Доля стран в общем потенциале ЕАЭС за 2016 г, 2022 г., % 

 

показатель год Армения  Белоруссия Казахстан Кыргызская 

Республика 

Россия Всего 

Население 2016 1,6 5,1 9,7 3,3 80,1 100,0 

2022 1,6  5,1 10,2 3,6 79,5 100,0 

Занятое население 2016 1,1 5,4 9,5 2,6 81,1 100,0 

2022 1,23 5,4 9,9 2,8 80,5 100,0 

ВВП в текущих ценах 2016 0,7 3,1 9,1 0,4 86,5 100,0 

2022 0,65 3,2 9,2 0,4 86,39 100,0 

Промышленное произ-

водство 

2016 0,3 4,6 6,3 0,3 88,3 100,0 

2022 0,3 4,2 6,1 0,3 89,03 100,0 

Производство электро-

энергии 
2016 0,6 2,6 7,6 1,0 88,0 100,0 

2022 0,56 3,0 8,6 1,2 86,4 100,0 

Сельскохозяйственное 2016 1,8 7,7 10,8 2,8 76,7 100,0 
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производство 2022 1,4 7,4 12,7 2,7 75,5 100,0 

Инвестиции в основной 

капитал 
2016 0,3 3,6 8,8 0,7 86,3 100,0 

2022 0,28 3,3 8,6 0,4 87,3 100,0 

Затраты на научные ис-

следования и разработки  
2016 0,1 1,6 1,3 0,05 96,8 100,0 

2022 0,1 1,7 1,4 0,03 96,6 100,0 

Экспорт во взаимной 

торговле 
2016 0,9 26,5 9,2 1,0 62,4 100,0 

2022 1,2 23,8 10,7 1,0 63,1 100,0 

Источник: составлено по [301]. 

 

Из таблицы 5.1. можно увидеть, что Кыргызстан занимает 4-е место по 

большинству макроэкономических показателей развития.  

В то же время, ЕАЭС увеличивает свое конкурентное давление со сто-

роны членов ЕАЭС. Члены ЕАЭС имеют отраслевые специализации во мно-

гом схожие с той, которой обладает Кыргызстан. В рамках Евразийского 

экономического союза схожие структуры экономики и производственной 

специализации существуют в производстве продуктов питания (с Казахста-

ном, Арменией Беларусью и Россией) или в текстильной и швейной про-

мышленности. 

Таким образом, все страны обслуживают аналогичные экспортные 

направления в этих отраслях. Поэтому конкуренция между странами будет 

усиливаться. Первый эффект от конкуренции уже ощущается. Например, в 

2020 году экспорт во взаимной торговле Кыргызстана упал на 25% по при-

чине снижения импортных поставок сельскохозяйственной продукции и про-

довольствия [301]. В основном это объясняется тем, что в Кыргызстане не 

соблюдаются стандарты качества ЕАЭС. 

Если технически возможно выполнение множества интеграционных 

программ, Кыргызстан может выполнять множество интеграционных про-

грамм несмотря на соглашение об ассоциации (например соглашения о сво-

бодной торговле по-прежнему действительны с использованием правил о 

происхождении товара), членство в ЕАЭС несомненно будет иметь опреде-
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ленные политические и экономические ограничения для развития экономи-

ческих связей между другими странами. 

Совместные возможности теперь ограничиваются юридическими обя-

зательствами, и ряд регулирующих полномочий фактически передан над 

национальным учреждениям ЕАЭС. Поэтому структура ЕАЭС предоставляет 

достаточно возможностей для улучшения отношений с партнерами, не явля-

ющимися блоком. Кыргызстан также должен попытаться диверсифицировать 

свой экспортный рынок и уменьшить слишком высокие экономические рис-

ки в регионе, улучшить связи в регионе и интегрироваться во все междуна-

родные производственные цепочки. 

Таким образом, для Кыргызстана интеграция в мировые экономические 

отношения в условиях современных глобализационных и информационных 

процессов сопровождается новыми вызовами, стоящими перед регионами.  

Таким образом, при усилении глобализационных вызовов, в том числе 

в рамках ЕАЭС, по нашему мнению, ключевой стратегией должно быть вы-

страивание линии управления, когда через государтсвенные инициативы 

идет восстановление регионов, развитие перспективных отраслей и вливание 

денежных средств и инвестиций в долгосрочные проекты.  

При этом, регион должен стать привлекательным для инвестиций, 

необходимо сформировать его новый имидж, как успешного и перспективно-

го. Маркетинг региональной инфраструктуры должен привести к налажива-

нию контактов, как внутри региона, так и соседями и с другими странами. 

Наконец маркетинговые технологии в отношении населения и персонала 

направлены на повышение квалификации, обучение и переобучение, выпуск 

востребованных специалистов, создание новых рабочих мест.  

С учетом вышеизложенных положений, можно сделать следующие вы-

воды по пятой главе: 

1. Изучение программ социально-экономического развития регионов 

показал, что находит свое применение лишь часть маркетинговых инстру-

ментов. В связи с чем, нами предложена разработка показателей эффектив-
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ности соответствующих маркетинговых мероприятий, при подготовке про-

грамм социально-экономического развития регионов.  

2. Продвижение региона в Кыргызстане формируется только формаль-

но и основывается на некоторых положениях Стратегии социально- эконо-

мического развития области. Как правило, составляющий маркетинговой 

стратегии представлен неоднородно. Это негативно влияет как на содержа-

ние Стратегии, так и ее потенциал реализации. Негативная тенденция может 

помешать переходу к парадигме регионального маркетинга: – во-первых, от-

ветственность за реализацию стратегии перекладывается на официальные 

структуры региональной и муниципальной власти при незначительном уча-

стии гражданского общества; - а спектр объектов продвижения будет 

неуклонно расширяться. 

3. Обобщая вышеизложенное, отметим, что понятие умной специали-

зации предполагает взаимосвязь науки, образования и экономики, хотя в кон-

тексте регионального развития вместо этого можно говорить о взаимосвязи 

бизнеса, науки и общества. Согласно этим соотношениям, целью умной спе-

циализации является оптимальное использование потенциала отдельных ре-

гионов и стран за счет максимальной адаптации возможных направлений 

развития науки и образования в этих регионах или странах к их конкретным 

социально-экономическим условиям. То есть направление государственного 

вмешательства в такие инициативы, мероприятия и проекты, которые позво-

ляют специализироваться в регионе или стране или разрабатывать необходи-

мые технологии или продукты и услуги с использованием этих технологий. 

При построении модели мы исходили из предположения о том, что 

конкурентоспособность региона может быть достигнута в результате струк-

турной диверсификации экономики на принципах умной специализации, со-

средоточении усилий на выявлении приоритетов развития для разных типов 

регионов и разработке адекватного набора маркетинговых инструментов ак-

тивизации инновационной деятельности согласно их профилю. 
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4. Внедрение регионального маркетинга в структуру государственного 

управления в Кыргызстане может способствовать укреплению бренда регио-

нов, привлечению инвестиций, повышению туристической привлекательно-

сти и общей экономической стабильности регионов Кыргызстана. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ  

 

Системное решение проблемы разработки теоретических и методоло-

гических подходов, основанных на конкретизации инструментария регио-

нального маркетинга, с целью повышения качества жизни населения в реги-

оне было осуществлено в диссертационной работе. 

1. Уточнен терминологический аппарат теории управления региональ-

ным развитием в части исследования процессов регионального развития и 

управления с точки зрения маркетинга. При этом, современная концепция ре-

гионального маркетинга базируется на интеграции маркетинговых инстру-

ментов с инструментами управления региональным развитием. В рамках ре-

гионального развития, предложен подход, согласно которому региональный 

маркетинг представляется как составная часть региональной экономической 

политики, которая ориентирована на улучшение качества жизни населения и 

удовлетворение потребностей целевых рынков региона посредством приме-

нения инструментария маркетинга (метрик маркетинга).  

2. Представлена зарубежная практика развития регионального марке-

тинга, которая свидетельствует о том, что методологическая база региональ-

ного маркетинга применительно к условиям Кыргызстана, которая находится 

в фазе своего становления могла бы опираться на практический опыт исполь-

зования маркетинга для развития регионов разных стран. Изучение зарубеж-

ного опыта применения регионального маркетинга позволил сделать вывод о 

том, что данный опыт регионального маркетинга может быть использован в 

составляющих региональной экономической политики, в частности в процес-

се разработки инструментов регионального маркетинга для привлечения ин-

вестиций и повышения туристического потенциала, улучшения качества 

жизни населения, развития инфраструктуры и повышения конкурентоспо-

собности регионов. 

3. Предложена методика исследования регионального маркетинга на 

основе системного подхода, который предполагает рассмотрение региона как 
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единой системы, включающей в себя множество взаимосвязанных элементов, 

таких как экономика, социальная сфера, трудовой рынок, инфраструктура, 

природные ресурсы и т.д. Системный подход позволяет рассмотреть взаимо-

связи и взаимодействия между этими элементами и определить их роль в 

формировании маркетинговой привлекательности региона. В целом, исполь-

зование системного подхода в исследовании регионального маркетинга поз-

воляет получить более комплексное представление об особенностях и потен-

циале региона, а также определить пути его развития и улучшения маркетин-

говой привлекательности. 

4. Обосновано использования индикаторов оценки дифференциации 

регионов, которая позволила выявить значимые различия регионального раз-

вития. Обнаруженные отличия регионов по уровню экономического разви-

тия, оценённого по показателю ВРП указывают на выраженную дифферен-

циацию регионов и на крайнюю неоднородность региональных экономик, 

составляющих экономику страны. Важными причинами, обеспечившими 

экономический рост регионов, сходящих в первую группу, стало, с одной 

стороны, экономически благополучные условия развития, это либо облада-

ние уникальными природными ресурсами, либо специализация на экономи-

чески выгодных видах деятельности. В то же время, в группе депрессивных 

регионов остается значительное число регионов, отставание которых обу-

словлено особыми природно-климатическими условиями, недостаточным 

уровнем использования промышленного потенциала, затрудненный доступ к 

ресурсам, в том числе финансовым, инвестиционным и др. 

5. Представлена многофакторная корреляционная модель, которая по-

казала, что наиболее значимое влияние на вариацию валового регионального 

продукта оказывают вариация регрессов производительности труда и дохо-

дов населения. Существует зависимость между вариацией производства ва-

лового регионального продукта и вариацией этих факторных признаков. Та-

ким образом, исследование показало, что каждый регион по-своему уника-
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лен, и для продвижения регионов необходимо развитие факторов, присущих 

тому или иному региону, входящих в рассматриваемую модель.  

6. Сформирована система индикаторов маркетинговой привлекательно-

сти регионов, в основе которой легли основные цели регионального марке-

тинга, которые составляют контур или признаки привлекательности террито-

рии с точки зрения потенциальных потребителей. Разработана методика рас-

чета интегрального показателя привлекательности регионов, а также пред-

ставлено обоснование данной методики. 

7. Предложено модифицировать модель маркетинг микс региона, в 

частности рассматривать в составе товара региона следующие структурные 

составляющие: пространственную, инфраструктурную, инновационную, ту-

ристическо-рекреационную, институциональную, при этом особо акцентиро-

вать внимание на таких составляющих маркетинг микс , как «Program» (про-

грамма) и «Public Purse» (финансовые ресурсы), что может повысить эффек-

тивность применения комплекса регионального маркетинга и его элементов в 

современной модификации.  

8. Определены позиции каждого региона Кыргызстана с точки зрения 

уникальных характеристик территории и элементов маркетинг миксрегиона. 

Здесь необходимо выделить проблему низкого качества региональной стати-

стики для целей информационного обеспечения регионального маркетинга. В 

разработке стратегии рееализации регионального маркетинга на наш взгляд, 

надо обращать внимание на два обстоятельства: первое – формирование 

имиджа места (района, города, муниципалитета); второе – поиск уникальных 

характеристик местности (в том числе и неочевидных), которые можно во-

площать в потребительные свойства товара для производства на местных 

предприятиях. Данные уникальные характеристики, со всей очевидностью 

необходимо использовать и в формировании имиджа местности, и в привле-

чении инвестиций для развития производства уникальных товаров.  

В основе формирования привлекательного бренда регионов лежит оп-

тимальное программирование, с помощью инструментов маркетинга. Изуче-
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ние опыта разработки брендов городов и областей Кыргызстана показал, что 

он строится преимущественно вокруг ключевого направления – бренда тури-

стического направления. 

9. Предложены рекомендации для реализации приоритетных нацио-

нальных проектов на региональном уровне, которые на наш взгляд могут 

быть основаны на том, что каждый регион в силу своих особенностей и ре-

сурсного потенциала формирует свою, присущую только ему рыночную спе-

циализацию экономики. Стратегия умной специализации могла бы быть ис-

пользована для повышения конкурентных преимуществ регионов Кыргыз-

стана, прежде всего за счет их инновационного развития, совершенствования 

его управления, вовлечения более широкого состава заинтересованных сто-

рон. Направление государственного вмешательства должно быть в такие 

инициативы, мероприятия и проекты, которые позволяют специализировать-

ся в регионе разрабатывать необходимые технологии или продукты и услуги 

с использованием этих технологий.  

Предложенное организационное обеспечение механизма управления 

устойчивым развитием социально-экономической системы регионов Кыр-

гызстана должно создавать системность процесса развития на основе исполь-

зования структурных преимуществ национальной экономики, направленное 

на повышение уровня инвестиционной и туристической привлекательности 

регионов.  
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ПРАКТИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ 

1. Методика оценки социально-экономического развития регионов 

Кыргызской Республики, утверждена приказом Министерства экономики 

Кыргызской Республики от 14.12.2020 года № 130 должна быть дополнена 

показателями маркетинговой привлекательности областей Кыргызстана, что 

позволит учесть интересы основных стейкхолдеров.  

2. Целесообразность применения системных методов в маркетинге тер-

риторий, способствующих реализации утвержденных программ социально-

экономического развития территорий, учету установленных приоритетов 

развития при принятии управленческих решений. Данные решения базиру-

ются на обеспечении формирования и улучшения образа территории, повы-

шении ее конкурентоспособности, привлечении на территорию инвесторов и 

потенциальных заказчиков, повышении инвестиционной привлекательности. 

Их использование будет способствовать достижению поставленных целей, 

значений целевых индикаторов социально - экономического развития терри-

торий, согласно программам развития, а также формированию внутренних 

преимуществ территорий, привлечению инвестиций и факторов экономиче-

ского развития, повышению привлекательности территорий будет способ-

ствовать рейтинг социально- экономического развития территорий на основе 

индикаторов маркетинговой привлекательности региона. 

3. Полученная модель с детерминированными эффектами на панельных 

данных, предложено использовать для целей прогнозирования регионального 

развития, а также для последующей экспертной аналитической оценки спе-

циалистами отраслевых и функциональных департаментов Министерства 

экономики и коммерции Кыргызской Республики, а также специалистами, 

изучающими качественные изменения в сбалансированном региональном 

развитии страны.  

4. Для повышения инвестиционной привлекательности регионов целе-

сообразным было бы принятие следующих мер:  
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- внесение изменения в налоговое законодательство, предусматриваю-

щее повышение роли органов местного самоуправления в регулирование 

экономических процессов, связанных с инвестициями, путем расширения их 

полномочий в области регулирования инвестиций и налогообложения на 

местном уровне. Такие изменения могут быть направлены на упрощение и 

ускорение процедур получения разрешений на строительство и других инве-

стиционных проектов, а также на создание специальных налоговых льгот для 

инвесторов, которые вкладывают средства в экономику региона. Однако, это 

должно сопровождаться мерами по укреплению налоговой базы и борьбе с 

налоговыми преступлениями.  

- внесение дополнений в Закон Кыргызской Республики «О местном 

самоуправление» от 15.07.2011г. относительно расширения прав и обяза-

тельств органов МСУ по регулированию инвестиционной деятельности в це-

лях усиления их роли в создании условий для привлечения инвестиций и 

условий, улучшающих создание инвестиционной привлекательности региона 

путем сотрудничества с общественными организациями и бизнесом. 

5. Предложено создание подразделения, в структуре Полномочных 

представительствах областей при Президенте КР, в функции которого будет 

входить разработка, координация и контроль выполнения мероприятий реги-

онального маркетинга. Важно, чтобы данное подразделение имело достаточ-

ные ресурсы и полномочия для проведения мероприятий по продвижению 

региона, а также чтобы его деятельность была интегрирована в общую стра-

тегию развития, в рамках программ регионального развития. Возможные ре-

шения здесь будут неизбежно носить эмпирический характер в силу особен-

ностей каждого отдельного региона. В перспективе возможно формирование 

некоторого списка «лучшей практики», что позволит внедрять управление 

региональным маркетингом в уже существующие механизмы и системы при-

нятия решений. 
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 ПРИЛОЖЕНИЕ 1.  

 

Таблица П 1.1. Нормированные показатели по блокам привлекательности ре-

гионов  𝑍𝑖𝑗𝑘 , 2017 г.   

 

Регион Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6 Х7 Х8 Х9 Х10 Х11 Х12 

Баткенская  

область  0,97 0,00 0,38 0,43 0,05 0,48 0,28 0,06 0,01 0,02 0,00 0,02 

Джалал-

Абадская 

область 0,79 0,36 0,98 0,00 0,21 0,53 0,10 0,13 0,35 0,44 0,05 0,20 

Иссык-

Кульская  

область  0,87 0,16 0,07 0,70 0,05 0,16 0,28 0,74 0,40 0,09 0,16 1,00 

Нарынская  

область 1,00 0,15 0,00 0,13 0,00 0,09 0,47 0,13 0,08 0,00 0,02 0,05 

Ошская  

область 0,71 0,65 0,29 0,52 0,25 0,56 0,00 0,00 0,06 0,00 0,01 0,00 

Таласская  

область  0,92 1,00 0,03 0,38 0,03 0,39 0,16 0,23 0,00 0,00 0,00 0,20 

Чуйская  

область  0,19 0,24 1,00 0,72 0,23 0,28 0,07 0,41 0,37 0,70 0,06 0,13 

г. Бишкек 

0,00 0,35 0,62 1,00 1,00 1,00 0,40 1,00 1,00 1,00 1,00 0,36 

г. Ош 0,90 0,86 0,03 0,14 0,01 0,00 1,00 0,47 0,05 0,00 0,08 0,05 
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Таблица П 1.1. Нормированные показатели по блокам привлекательности ре-

гионов  𝑍𝑖𝑗𝑘 , 2022 г.   

 

Регион Х1 Х2 Х3 Х4 Х5 Х6 Х7 Х8 Х9 Х10 Х11 Х12 

Баткенская  

область  0,49 0,51 0,11 0,47 0,11 0,47 0,26 0,03 0,01 0,07 0,01 0,00 

Джалал-

Абадская 

область 0,90 -0,06 0,74 0,51 0,50 0,51 0,07 0,07 0,69 1,00 0,04 0,16 

Иссык-

Кульская  

область  0,14 -0,03 0,04 1,00 0,14 0,16 0,32 0,51 0,40 0,00 0,13 1,00 

Нарынская  

область 0,13 -0,49 0,00 0,35 0,00 0,10 0,66 0,12 0,00 0,00 0,02 0,04 

Ошская  

область 1,00 -0,41 0,11 0,61 0,70 0,56 0,00 0,00 0,20 0,08 0,01 0,04 

Таласская  

область  0,14 -0,16 0,01 0,44 0,09 0,38 0,28 0,33 -0,05 0,25 0,00 0,14 

Чуйская  

область  0,00 -0,23 0,98 0,63 0,53 0,31 0,16 0,28 0,26 0,35 0,06 0,31 

г. Бишкек 
0,22 -0,38 1,00 0,64 1,00 1,00 0,84 1,00 1,00 0,58 1,00 0,45 

г. Ош 

0,32 0,88 0,04 0,00 0,17 0,00 1,00 0,36 0,11 0,01 0,08 0,53 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2.  

Таблица П 2.1. Порядок агломерации (результаты кластеризации в SPSS) 
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Рис. П 2.2. Древовидная диаграмма (результаты кластеризации в SPSS) 
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Приложение 3. Прогноз ВРП регионов  
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