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СТРУКТУРНО-ФУНКЦИОНАЛЬНАЯ МОДЕЛЬ РЕГИОНАЛЬНОЙ  

МАРКЕТИНГОВОЙ ИНФРАСТРУКТУРЫ: РЕАЛИИ И ПЕРСПЕКТИВЫ  

(НА МАТЕРИАЛАХ ОМСКОЙ ОБЛАСТИ)    
Аннотаеия. Целью работы явилоси построение существуйщей и предлагаемой струк-
турно-функеионалиной моделей регионалиной маркетинговой инфраструктуры, изменяй-
щихся в резулитате создания Центра регионалиного маркетинга и исполизования кон-
еепеии территориалиного маркетинга (на материалах Омской области). Теоретико-
методологижеской основой исследования стали как общенаужные методы, так и исполи-
зование авторской методики оеенки инфраструктуры маркетинга региона. В проеессе 
исследования авторами доказана необходимости реформирования соеиалино-
экономижеской системы региона жерез призму исполизования конеепеии маркетинга на 
регионалином уровне. Итогом проведенной оеенки стала возможности построения су-
ществуйщей структурно-функеионалиной модели функеионирования регионалиной мар-
кетинговой инфраструктуры (на примере Омской области), определение составляйщих 
ее систем и подсистем, выявление связей между разлижными элементами. В резулитате 
было установлено, жто если маркетинговые функеии в области в определенной мере вы-
полняйтся, то интересы региона как объекта маркетинга в данной схеме просматрива-
йтся слабо, кроме того, отсутствует основной институт, призванный увязати инте-
ресы всех сторон. Авторами предлагается создание Центра регионалиного маркетинга, 
работа которого позволит коренным образом преобразовати регионалинуй маркетинго-
вуй инфраструктуру, новая схема предполагает исполизование маркетингового подхода к 
управлений регионом. Полуженные выводы доказывайт, жто еелевые рынки Омской об-
ласти полужат возможности в рамках проектируемой модели в полной мере реализовати 
достижение своих еелей, взяв за основу успезно внедряемые в отежественной и зару-
бежной практике принеипы территориалиного маркетинга. 
Клюжевые слова: регионалиный маркетинг, структурно-функеионалиная модели, марке-
тинговая инфраструктура, маркетинг региона  
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STRUCTURAL AND FUNCTIONAL MODEL OF THE REGIONAL 

MARKETING INFRASTRUCTURE: REALITIES AND PROSPECTS 

(BASED ON THE MATERIALS OF THE OMSK REGION)  
 

Abstract. The aim of the work was to build the existing and proposed structural and functional 
models of the regional marketing infrastructure, which are changing as a result of the creation of 
the Regional Marketing Center and the use of the concept of territorial marketing (based on the 
materials of the Omsk region). The theoretical and methodological basis of the study was 
both general scientific methods and the use of the author's methodology for evaluating the mar-
keting infrastructure of the region. In the course of the research, the authors proved the need to 
reform the socio-economic system of the region through the prism of using the concept of market-
ing at the regional level. The result of the assessment was the possibility of building an existing 
structural and functional model of the functioning of the regional marketing infrastructure (on the 
example of the Omsk region), determining its constituent systems and subsystems, identifying 
links between various elements. As a result, it was found that if the marketing functions in the 
region are performed to a certain extent, then the interests of the region as a marketing object are 
poorly viewed in this scheme, in addition, there is no basic institution designed to link the interests 
of all parties. The authors propose the creation of a Regional Marketing Center, the work of 
which will radically transform the regional marketing infrastructure, the new scheme involves the 
use of a marketing approach to managing the region. The obtained conclusions prove that the tar-
get markets of the Omsk region will be able to fully realize the achievement of their goals within 
the framework of the projected model, taking as a basis the principles of territorial marketing suc-
cessfully implemented in domestic and foreign practice. 
Keywords: regional marketing, structural and functional model, marketing infrastructure, market-
ing of the region 

 

Введение. Проблема диспропорционального социально-экономического регионального 

развития не нова в истории мировой экономики, но именно в отечественных реалиях она про-

является максимально резко и требует значительных усилий со стороны всех участников с 

целью сглаживания различий и минимизации их негативного влияния. Государство принимает 

непосредственно участие в формировании региональной политики, которое выражается в 

первую очередь в разработке программных документов в данной сфере. В настоящее время в 

стране реализуется Стратегия пространственного развития РФ на период до 2025 года, целью 

которой «определено обеспечение устойчивого и сбалансированного пространственного раз-

вития Российской Федерации, направленного на сокращение межрегиональных различий в 

уровне и качестве жизни населения, ускорение темпов экономического роста и технологиче-

ского развития, а также обеспечение национальной безопасности страны.» [1]. Реализация 

стратегии продолжается, но жизнь вносит свои коррективы в данный процесс, и как показыва-

ет действительность, не всегда позитивные.  

Несомненно, что в условиях развития пандемии COVID-19 значительно обострились эко-

номические проблемы, в том числе на региональном уровне. Сложившаяся конъюнктура тре-

бует от местных властей, здравоохранения, бизнеса и населения оперативной реакции с уче-

том постоянно меняющейся обстановки, заставляет всех приспосабливаться, работать, а ино-

гда и выживать в новых обстоятельствах. Балансирование между введением различных огра-

ничений и возможностями функционирования экономических субъектов – непростая задача, 

причем сложность ее решения зачастую определяется особенностями социально-

экономического развития того или иного региона. В данной связи авторы считают, что вопро-

сы взаимодействия различных элементов региональной социально-экономической системы 
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как никогда заслуживают внимательного изучения и разработки предложений, способных ока-

зать ощутимую помощь различным субъектам, задействованным в процессе развития региона.  

Важнейшее место в региональной социально-экономической системе занимает маркетинго-

вая инфраструктура, без которой невозможно выполнение маркетинговых функций и реализа-

ция концепции маркетинга региона в целом. Исследованиями вопросов в данной сфере в по-

следние годы успешно занимаются как зарубежные, так и отечественные ученые, к их числу 

можно отнести Рудневу Л.Н., Руденок О.В., Мещерякову Ю.А. [2], Гунаре М.Л., Позднякова 

К.К., Аверина А.В., Иванову Ю.О. [3], Старикову Л.И., Бондаренко О.В. [4], Мелкумову К.А. 

[5], Цхададзе Н.В., Рощупкину Е.М. [6], Labudová L., Jánošová D. [7], Halme, J. [8], Nawangasa-

ri E.R., Suksmavati H. [9], Gamarra L.M.-N., Raedig C., Scluter S. [10], Martinez N.M. [11] и дру-

гих. 

Изучением необходимости реформирования региональной маркетинговой инфраструкту-

ры, включая организационные аспекты, и влияния возможных структурных перестроек на ре-

гиональное социально-экономическое развитие занимаются такие авторы как Фирсова И.А., 

Водолеева Е.А. [12], Пржедецкая Н.В. [13], Алеева Г.В. [14], Ибрагимхалилова Т.В. [15] и дру-

гие российские и зарубежные экономисты. Большинство исследователей говорят о целесооб-

разности создания Центра регионального маркетинга, что позволит обеспечить комплексный 

подход к достижению целей регионального развития. Так, Т.П. Горелова пишет, что «создание 

центра территориального маркетинга позволит усилить маркетинговую деятельность в реги-

оне, повысить контроль качества работ, улучшить координацию взаимодействия с подрядны-

ми организациями по совместно реализуемым проектам» [16, с. 26]. Подобного мнения при-

держиваются Н.П. Реброва и В.М. Седельников, они считают, что такой Центр «будет выпол-

нять функции по продвижению и позиционированию региона во внешней среде, а также со-

действовать созданию благоприятных условий для повышения качества производства, улуч-

шению положения отечественных товаропроизводителей, развитию имиджа региона на меж-

региональном уровне» [17, с. 162]. Авторы статьи разделяют данные утверждения и предпола-

гают, что создание Центра регионального маркетинга и реализация идей территориального 

маркетинга в целом приведет к перестройке структурно-функциональной модели региональ-

ной маркетинговой инфраструктуры и как следствие даст ряд положительных результатов. 

Целью данного исследования является построение существующей и предлагаемой струк-

турно-функциональной моделей региональной маркетинговой инфраструктуры, изменяющих-

ся в результате создания Центра регионального маркетинга и использования концепции терри-

ториального маркетинга (на материалах Омской области). 

В процессе проведения исследования по данной теме были использованы общенаучные 

методы, такие как анализ, синтез, индукция, дедукция, сравнение, системный, комплексный 

подход и моделирование. Кроме того, в основу оценки региональной маркетинговой инфра-

структуры положена авторская методика, с использованием которой проведено эмпирическое 

исследование. 

Основная часть 

1. Существующая структурно-функциональной модель региональной маркетинговой 

инфраструктуры Омской области 

Согласно авторской методике [18] был проведено эмпирическое исследование состояния 

маркетинговой инфраструктуры в Омской области, анализ результатов которого позволил по-

строить существующую схему организационных связей маркетинговой инфраструктуры, ко-

торая представлена в виде структурно-функциональной модели на рисунке 1. Она включает в 

себя два укрупненных блока: 

1 блок: основные отрасли экономики региона, региональная маркетинговая инфраструкту-

ра, клиентурные рынки региона; 

2 блок: контактные организации.  

По нашему мнению, в настоящее время инфраструктура маркетинга в регионе выполняет 

посреднические функции между предприятиями, производящими продукцию (оказывающими 

услуги) и их клиентурными рынками. Сама инфраструктура представлена как самостоятель-

ными организациями, в их числе: 

1) торгово-посреднические организации (предприятия оптовой и розничной торговли, тор-
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Примечание – составлено авторами 

Рис. 1. Структурно-функциональная модель формирования существующей  

региональной маркетинговой инфраструктуры Омской области  

 

5) прочие организации, специализирующиеся на региональном маркетинге (средства мас-

совой информации, региональные центры бизнеса и международной торговли, региональные 

выставочные центры, региональные союзы предпринимателей, центры содействия предприни-

мательству и др.); 

так и структурными подразделениями предприятий, выполняющими маркетинговые функ-

ции (отделы (департаменты) сбыта, отделы (департаменты) маркетинга). 

Предприятия всех отраслей экономики региона в определенной степени, напрямую или 

через специальные структурные подразделения, взаимодействуют с инфраструктурой марке-

тинга: подыскивая покупателей, консультируясь в области маркетинга, реализуя товар, зака-

зывая рекламу и т.п. Роль предприятий инфраструктуры маркетинга в данном взаимодействии 

различна, но все они, в конечном счете, помогают связывать производителя и клиента.  

Клиентурные рынки в предложенной модели были классифицированы по критерию их от-

ношения к региональной хозяйственной системе: на внутренние (внутрирегиональные) и 

внешние (инорегиональные и международные). 

Во второй блок схемы структурно-функциональных связей были включены так называе-

мые контактные организации: государственные органы, инвесторы, поставщики ресурсов, 

граждане региона, кредитно-финансовые учреждения, международные экономические органи-

зации.  

Это основные институты, с которыми приходится контактировать структурам первого бло-

ка, в него также могут быть включены инорегиональные организации, организации региональ-

ной рыночной инфраструктуры и др. 

Существующая структурно-функциональная модель региональной маркетинговой инфра-

структуры наглядно демонстрирует низкий уровень развития маркетинга региона. В большей 

степени деятельность существующих институтов маркетинга ориентирована на реализацию 

маркетинговых функций в регионе, когда основным объектом маркетинговых программ вы-

ступают конкретные предприятия-производители региона, их товары и клиенты. Интересы 

региона как объекта маркетинга в данной схеме просматриваются слабо: государственные ор-

ганы и граждане региона – лишь контактные организации, при том, что они главные заинтере-

сованные группы в достижении целей маркетинга региона. В маркетинговой инфраструктуре 

нет основного института, согласовывающего интересы граждан региона и сферы бизнеса.  

2. Структурно-функциональная модель формирования предлагаемой региональной 
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маркетинговой инфраструктуры Омской области  

На наш взгляд, организация Центра регионального маркетинга призвана решить выявлен-

ные проблемы и обеспечить эффективное выполнение функций регионального маркетинга 

(маркетинга региона и маркетинга в регионе). Естественно, что создание Центра потребует 

решения многих важных задач, таких как определение его целеполагания, рекомендации по 

разработке нормативно-правовой базы работы, реформирование связей с другими участника-

ми рынка, многие другие организационные аспекты [19].  

Новая модель региональной маркетинговой инфраструктуры, представленная на рисунке 2, 

имеет принципиальные отличия от существующей: 

1)  граждане и государственные органы региона – одни из главных субъектов маркетинга, 

поскольку в первую очередь должны нести ответственность за судьбу региона; 

2)  вместе с ними, заказчиками услуг в сфере регионального маркетинга выступают регио-

нальные коммерческие и некоммерческие организации; 

3)  все «продавцы» региона тесно взаимосвязаны между собой; 

4)  в региональной маркетинговой инфраструктуре приоритетное место занимает Центр ре-

гионального маркетинга, в котором аккумулируются информация, заказы, запросы, целевые 

установки всех субъектов маркетинга региона (продавцов, посредников, покупателей); 

Примечание – составлено авторами 

Рис. 2. Структурно-функциональная модель формирования предлагаемой  

региональной маркетинговой инфраструктуры Омской области  

 

Важно отметить, что предложенная модель отличается от существующей коренным обра-

зом не только в связи с включением в ее состав Центра регионального маркетинга, но и в ре-

зультате использования элементов концепции территориального маркетинга, включая терми-

нологию, классификацию, связи между элементами и т.п. Внесенные изменения значительно 

повлияют на развитие сферы маркетинга региона, поскольку позволят с учетом интересов 

граждан, государственных органов региона и фирм, предприятий региона (при их согласова-

нии) удовлетворять потребности целевых рынков.  

Кроме того, функционирование такой инфраструктуры будет способствовать развитию 

маркетинга в регионе: при сохранении организационных связей между производителями, мар-

кетинговой инфраструктурой и клиентами, работа Центра регионального маркетинга будет 

направлена на объединение их совместных усилий по выполнению маркетинговых функций в 

регионе.  

Заключение. В результате реализации маркетингового подхода в управлении регионом, 
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включения в систему регионального маркетинга нового звена, появилась возможность кон-

цептуальным образом изменить всю структуру работа экономики области, позволяет открыть 

новые возможности для дальнейшего развития. Отечественная и зарубежная практика доказы-

вают эффективность использования принципов территориального маркетинга и может быть 

применена на уровне многих российских субъектов, включая Омскую область. 

Построение новой структурно-функциональной модели маркетинговой инфраструктуры 

Омской области наглядно отражает распределение приоритетов и взаимосвязи между всеми 

участниками регионального рынка, показывает первоочередную значимость граждан, заняв-

ших первое место в общей структуре.  

Подводя итог, авторы считают важным подчеркнуть еще раз, что совершенствование реги-

ональной маркетинговой инфраструктуры, в конечном счете, направлено на достижение целей 
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