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Для современного этапа развития российской экономики характерно особое внимание
к вопросу повышения эффективности государственного управления. Он является ключе-
вым для нашей страны, так как существует комплекс социально-экономических задач раз-
вития территорий, которые предусматривают необходимость обеспечения высокого уровня
и качества жизни населения.

Важность данного вопроса неоднократно подчеркивалась федеральными и региональ-
ными органами власти. Президент РФ В.В. Путин на совещании с членами Правитель-
ства в мае 2013 года спустя год после издания «майских» указов заявил, что к 2018 году
необходимо обеспечить новый, более высокий уровень жизни граждан Российской Феде-
рации, прежде всего, за счет кардинального повышения эффективности государственного
управления и качества работы государственного сектора [5]. При этом реформирование
системы государственного управления должно быть ориентировано на необходимость ис-
пользования современных методов, изменение управленческих структур, разработку но-
вой управленческой идеологии, что ставит перед теорией и практикой задачу обоснова-
ния принципов и инструментария комплексной трансформации системы государственного
управления.

Ключевыми направлениями совершенствования, зарекомендовавшими себя в развитых
странах мира, являются внедрение в практику государственного управления форм, мето-
дов и инструментов, активно применяемых в бизнес-среде. Междисциплинарные подходы
к анализу маркетинга вызывают в основном неприятие. Многие представители гумани-
тарных и социальных наук упорно заявляют о том, что маркетинг - это не только эко-
номическое, но и социальное явление, тесно связанное с рынком. Аргументы в пользу
«социального» основаны на том, что в процессы маркетинга вовлечены различные груп-
пы: собственники и наемные работники, производители и потребители, продавцы и поку-
патели, политики и избиратели и т.д. Помимо экономических между ними возникают и
социальные отношения. Деньги, которые являются одним из объектов не только в эко-
номическом, но и социальном обменах, способствуют удовлетворению самых различных
потребностей. Помимо денег объектом обмена выступают и иные «предметы» в зависи-
мости от интересов и потребностей сторон. Итак, кто же прав в этих научных спорах:
является ли маркетинг объектом изучения только экономики или и других социальных
наук?

В числе экономических факторов, способствовавших распространению маркетинговой
модели управления, большую роль сыграли кризисные явления. К началу двадцатого
века кризис охватил отношения социальных групп, которые взаимодействовали в различ-
ных сферах, в том числе в коммерции и торговле. Кризисы в отношениях собственников
и наемных работников, производителей и потребителей, продавцов и покупателей стали
основной причиной рождения маркетинга. Соответственно происходили изменения в соци-
окультурных системах: истины и знаний, этики и отношений. Совокупность изменений в
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этих системах привела к появлению новых отношений и возникновению маркетинга не
только как экономического, но и социального, и культурного явления.
Многие современные исследователи отмечают возможность применения технологий со-
циального маркетинга с целью изменения социального поведения граждан: «Применение
методов социального маркетинга в данном случае будет способствовать повышению эф-
фективности взаимодействия органов местной власти, хозяйствующих субъектов и инсти-
тутов гражданского общества» [10].

Политика государственного невмешательства неизбежно приводит к нарастанию раз-
личного рода противоречий, способных разрушить целостность национальной экономики
и общества [4]. Необходимым условием преодоления такого рода противоречий на осно-
ве общественного участия в регулировании экономики выступает региональная экономи-
ческая политика как совокупность мер, программ, действий, направленных на создание
благоприятной экономической среды с участием хозяйствующих субъектов. Региональ-
ная политика выступает в форме государственного вмешательства в разные подсистемы
региона, причем не только экономическую. Цель - свести к минимуму те неравенства,
которые создают почву для возникновения социальных конфликтов, мешают социально-
экономическому развитию [7].

К сожалению, мы не можем сказать, что органы власти Российской Федерации всех
уровней, которые являются ключевым звеном в разработке проектов маркетинга террито-
рий, обладают маркетинговым мышлением. Они недостаточно используют инструменты
маркетинга территорий. Им не хватает комплексного и системного подхода. Администра-
тивная реформа требует подготовки новых кадров, вооруженных инновационной управ-
ленческой философией, знаниями теории и практического опыта применения территори-
ального маркетинга за рубежом и в нашей стране, навыками их использования в будущей
профессиональной деятельности [8].

В соответствии с основными положениями региональной политики в РФ, главными ее
целями являются [9]:

- обеспечение экономических, социальных, правовых и организационных основ феде-
рализма в РФ, создание единого экономического пространства;

- обеспечение единых минимальных социальных стандартов и равной социальной за-
щиты, гарантирование социальных прав граждан, установленных Конституцией РФ, неза-
висимо от экономических возможностей регионов;

- выравнивание условий их социально-экономического развития.
В настоящее время сравнительно малоизученным, но перспективным аспектом ком-

плексного управления регионом является использование маркетинговых инструментов
развития местных рынков товаров и услуг, а также перспективных потребностей насе-
ления и бизнеса.
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