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Аннотация: В статье представлены результаты исследования специфических 
свойств и новых возможностей использования маркетинга территорий. Для 
этих целей проанализированы основные отличия маркетинга территорий от 
традиционного маркетинга. Выделены их наиболее существенные отличия по 
составу и содержанию оцениваемых конкурентных позиций, целям, методам, 
организационному обеспечению, месту и роли в системе управления. 
Раскрыто двухстороннее содержание понятия «территория» в рыночном про-
странстве как особого «товара» с мультиполезной потребительной стоимо-
стью и как «мегапредприятия», производящего определенный комплекс благ 
и услуг. На этой основе сформированы подходы к определению и группиров-
ке конкурентных позиций территорий. Определены три их группы: террито-
риальные конкурентные позиции, отраслевые конкурентные позиции, терри-
ториально-отраслевые конкурентные позиции. 
Определена главная цель маркетинга территорий, направленная на создание 
благоприятной среды для реализации инвестиционных предложений, обеспе-
чивающих наилучшие перспективы экономического роста. Показаны место и 
роль маркетинга территорий как ключевого элемента системы управления 
развитием любой территории в рыночных условиях. 
Выделены пять этапов становления и развития маркетинга территорий. Соот-
ветственно этому представлены пять моделей управления развитием террито-
рии в рыночных условиях. На этой основе обоснована возможность и необхо-
димость формирования многоуровневой системы управления развитием тер-
риторий в масштабах страны в целом. 
Каждый уровень управления в такой системе занимает активную позицию и 
овладевает новыми приемами подачи территории для инвесторов; формирует 
инвестиционные предложения и инвестиционные поля; согласовывает и ко-
ординирует с другими уровнями управления свои инвестиционные интересы 
и цели, позволяющие формировать сквозные «векторы-коридоры» инвести-
ционного развития. Внедряет комплекс инвестиционного маркетинг-микса. 
Описаны новые процессы в рыночно-ориентированной многоуровневой мо-
дели управления: 
 процесс управления конкурентными позициями территории; 
 процесс взаимодействия с инвесторами; 
 процесс согласования и лоббирования интересов территории; 
 процесс саморазвития маркетинга территорий. 
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Маркетинг представляется нами как основополагаю-
щий элемент любой системы управления в рыночных 
условиях. Традиционное представление о маркетинге 
позволяет использовать его для построения систем 
управления, ориентированных прежде всего на операци-
онную деятельность предприятий, организаций, фирм по 
производству и реализации товаров и услуг.  

Одной из современных тенденций развития марке-
тинга является расширение сферы его применения. Это 
позволяет распространять использование этих систем 
управления вначале на предприятия различных видов 
коммерческой деятельности, а в дальнейшем – неком-
мерческих видов. 

Другой тенденцией, получающей за последние годы 
все большее развитие и применение, является новое на-
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правление – маркетинг территорий и его развертывание по 
уровням управления. Имея общее методологическое един-
ство с традиционным маркетингом, маркетинг территорий 
обладает рядом специфических свойств и новых возмож-
ностей использования [3]. 

В этой связи представляет научный интерес исследо-
вание, основных и принципиальных отличий маркетинга 
территорий от традиционного маркетинга. Для этого 
наиболее существенными отличиями нами выбраны: 
оцениваемые конкурентные позиции, цели, методы, ор-
ганизационное обеспечение, место и роль в системе 
управления. 

1. Отличия по оценке конкурентных позиций. 
В традиционном маркетинге для оценки конкурент-

ных позиций применяют: 
 количественные и качественные оценки матери-

альных, трудовых и финансовых ресурсов, используемых 
в операционной деятельности, 

 оценки уровня применяемых на предприятии тех-
нологий, 

 оценки степени инновационности бизнес-про-
цессов, 

 оценки степени уникальности производимой про-
дукции (услуг) и др. 

Тогда как в маркетинге территорий для разработки 
стратегии и тактики используются совершенно другие 
оценки. 

Для их выделения представляется целесообразным 
отметить двухстороннее содержание понятия «террито-
рия». С одной стороны, это особый «товар» со специфи-
ческой мультиполезной потребительной стоимостью. 
Она способна удовлетворять потребности населения и 
рыночных агентов как самой территории (жителей тер-
ритории; бизнеса, осуществляющего свои операции на 
территории; госорганов и др.), так и вне её (новые жите-
ли, привлекаемые трудовые ресурсы, туристы, бизнес, 
осуществляющий свои операции за пределами террито-
рии и пр.). С другой стороны, территорию можно пред-
ставить в экономическом пространстве как «мегапред-
приятие» (квазикорпарация), производящее и предостав-
ляющее определённый комплекс благ и услуг для удов-
летворения потребностей целевых аудиторий как внутри, 
так и за пределами территории.  

Тогда каждая территория в рыночной среде может рас-
сматриваться как объект [6] и как субъект рыночных отно-
шений. «Конкурентные отношения между территориями 
складываются по законам рыночной экономики» [2]. 

Конкуренция между территориями – это их соперни-
чество друг с другом с целью привлечения к себе внима-
ния потребителей территориальных потенциалов, про-
дуктов и услуг, что выражается в притоке (или оттоке) на 
территорию новых человеческих, финансовых, матери-
альных, инновационных и других видов ресурсов. 

Предметом конкурентной борьбы между террито-
риями могут стать [10]: 

 во-первых, участие в государственных, отрасле-
вых, муниципальных программах и проектах, связанных 
с размещением производительных сил, территориальной 
организацией хозяйства, решением социальных проблем; 

 во-вторых, привлечение дополнительного капита-
ла. В рыночном пространстве дополнительный приток 
капитала в ту или иную территорию целиком и полно-

стью определяется конкурентными возможностями терри-
тории и перспективами их наращивания. Предпринима-
тельский капитал устремляется в те территории и те сферы 
деятельности, где можно размещать конкурентоспособное 
производство, организовывать доходный бизнес; 

 в-третьих, привлечение дополнительных трудовых 
ресурсов за счёт создания благоприятной среды обитания 
и проживания;  

 в-четвёртых, привлечение туристов за счёт разви-
тия туризма и использования всего потенциала рекреаци-
онных возможностей. 

Вместе с тем конкурентоспособность территории 
может рассматриваться не только с точки зрения сопер-
ничества между территориями, но и с точки зрения со-
трудничества, кооперации с другими территориями [1]. 

При этом, исходя из двухсторонней сущности терри-
тории, ее конкурентоспособность определяется не только 
наличием ресурсных конкурентных преимуществ (при 
рассмотрении её как объекта), но и уровнем их использо-
вания (при рассмотрении территории как субъекта рыноч-
ных отношений). Это находит свое отражение в эффек-
тивности территориального управления. Территории, 
имеющие схожие ресурсы, начинают отличаться друг от 
друга уровнем и качеством территориального менеджмен-
та и маркетинга. 

Территория не может быть конкурентоспособной во 
всех секторах экономики и во всех отраслях. Реализация 
ее уникальных преимуществ зависит от способности 
привлечь для размещения или создать наиболее при-
быльные виды экономической деятельности (ВЭД) тех 
или иных отраслей. Это свидетельствует о необходимо-
сти определённой отраслевой специализации территории 
на некоторых экономических функциях и их взаимодо-
полняемости. 

Отрасль в данном случае нами представляется как 
группа предприятий (производителей) на исследуемой 
территории, чья продукция имеет сходные потребитель-
ские свойства и предназначена для одних и тех же поку-
пателей. С позиции маркетинга каждую отрасль террито-
рии в рыночной среде можно также рассматривать как 
объект и субъект рыночных отношений. Конкурентоспо-
собность отрасли определяется не только достигнутыми 
конкурентными позициями за счёт ресурсных преиму-
ществ, но и за счёт уровня отраслевого менеджмента и 
маркетинга. 

И, наконец, дополнительные возможности для ус-
пешного развития территорий в рыночных условиях мо-
гут быть реализованы за счёт соблюдения принципа 
единства территориального и отраслевого управления. 
Отраслевые успехи или неудачи в значительной мере 
определяются их территориальным положением и тес-
ным взаимодействием с системой территориального 
управления. Одновременно с этим территориальные ус-
пехи или неудачи во многом зависят от размещения на 
территории тех или иных отраслей и тесного взаимодей-
ствия с системами управления отраслевым развитием. 
Интеграция маркетинговых усилий систем управления с 
той и с другой стороны может дать дополнительный си-
нергетический эффект за счёт формирования территори-
ально-отраслевых конкурентных позиций. 

Таким образом, конкурентоспособность территории 
формируется совершенно другими видами конкурентных 
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позиций, которые можно разделить на три большие 
группы: 

 обще территориальные или просто территориаль-
ные конкурентные позиции (ТКП), 

 отраслевые конкурентные позиции территории 
(ОКП), 

 территориально-отраслевые конкурентные пози-
ции (ТОКП). 

2. Отличия по целям. 
Главная цель традиционного маркетинга – извлече-

ние прибыли. Главная же цель маркетинга территорий – 
активное формирование благоприятных рыночных усло-
вий развития территорий, позволяющих: 

 наращивать потенциальные возможности территории; 
 повышать привлекательность территории; 
 создавать благоприятную инвестиционную среду 

для реализации инвестиционных предложений, обеспе-
чивающих наилучшие перспективы экономического рос-
та. Ими могут быть: 

a) инвестиционные предложения, направленные на 
вовлечение в оборот внутренних дополнительных ресур-
сов территории; 

b) инвестиционные предложения, направленные на 
привлечение внешних дополнительных ресурсов на тер-
риторию;  

c) инвестиционные предложения, ориентированные 
на развитие экспортных возможностей территории; 

d) инвестиционные предложения, направленные на 
производство продукции с высоким уровнем добавлен-
ной стоимости; 

e) наукоемкие, высокотехнологические инвестици-
онные предложения; 

f) инвестиционные предложения и проекты по соз-
данию и развитию новых предприятий или видов дея-
тельности; 

g) инвестиционные предложения по развитию ин-
фраструктуры территории и др. 

3. Отличия по используемым методам и механизмам. 
В традиционном маркетинге ими являются: 
 методы исследования товарных рынков (спроса и 

предложения), 
 методы формирования товарного ассортимента, 
 методы ценообразования, 
 методы логистики, 
 методы стимулирования сбыта и продаж и др. 
Тогда как в маркетинге территорий они включают: 
 методы формирования и оценки конкурентных по-

зиций территории, 
 методы разработки инвестиционных предложений, 
 методы взаимодействия с инвесторами, 
 методы согласования интересов с разными уров-

нями управления и др. 
4. Отличия по организационному обеспечению. 
Обеспечение функционирования традиционного мар-

кетинга возлагается на службу, отдел или даже отдельно-
го специалиста по маркетингу. 

Требования к организационному обеспечению мар-
кетинга территорий более расширенные и более жёсткие. 
Обеспечение функционирования маркетинга территории 
возлагается на орган власти и управления, удовлетво-
ряющий следующим признакам: 

 он должен представлять интересы всех групп насе-
ления и (или) занятых трудовых ресурсов на территории; 

 он должен владеть потенциалом всех ресурсов, 
секторов экономики и (или) видов деятельности на тер-
ритории; 

 он должен располагать высококвалифицирован-
ными специалистами по территориально-отраслевому 
управлению; 

 он должен иметь соответствующие властные пол-
номочия; 

 он должен осуществлять свои функции самостоя-
тельно; 

5. Отличия по месту и роли в системе управления. 
Традиционный маркетинг представляет собой важ-

нейший (ключевой) элемент системы управления опера-
ционной деятельностью. 

Тогда как маркетинг территорий представляется как 
важнейший (ключевой) элемент системы управления 
развитием территории в рыночных условиях. То есть 
больший акцент делается именно на развитие, на управ-
ление инвестиционной деятельностью. 

В функциональном разрезе в модели управления раз-
витием территорий можно выделить четыре основные 
(базовые) функционалы: промышленная политика, соци-
альная политика, финансовая политика, инвестиционная 
политика. При этом в исходном, стартовом состоянии 
(при переходе к рыночным отношениям) функционал 
инвестиционной политики носит второстепенный харак-
тер по отношению к другим базовым функционалам. 

Развитие и становление в системе управления марке-
тинга территорий проходит в пять этапов. Каждому этапу 
соответствует своя модель управления развитием терри-
тории в рыночных условиях [8]. 

На первом этапе (первая модель) идет становление 
функционала инвестиционной политики в рыночных ус-
ловиях до уровня равноправного по отношению к про-
мышленной политике, социальной политике и финансо-
вой политике. 

На втором этапе (вторая модель) происходят качест-
венные изменения. Функционал инвестиционной поли-
тики заменяется на качественно новый функционал: мар-
кетинг территорий. При этом он перемещается на первое 
место и становится основой для разработки трех других 
базовых функционалов. Однако на этом этапе он остается 
равноправным по отношению к промышленной полити-
ке, социальной политике, финансовой политике. 

На третьем этапе (третья модель) происходит дивер-
сификация (проникновение) маркетинга территорий во 
все другие базовые функционалы. Он начинает занимать 
доминирующую, координирующую роль. 

На четвертом этапе (четвертая модель), может быть 
реализован целевой маркетинг-микс территории. Марке-
тинг территорий не только координирует все другие ба-
зовые функционалы, но и «замешивает» для каждого 
сегмента инвесторов свою смесь маркетинга территорий. 
При этом мы рассматриваем территорию как особый, 
специфичный товар, то смесь маркетинга включает 4Р. 

И, наконец, на пятом этапе (пятая модель), может 
быть реализован интегрированный комплекс территори-
ального маркетинг-микса. Маркетинг территорий не 
только координирует все другие базовые функционалы, 
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но и «замешивает» для каждого сегмента инвесторов две 
смеси маркетинга территорий (модель «матрёшки»). 

Одна внешняя смесь 4Р – для представления инве-
сторам конкурентных позиций территории при рассмот-
рении ее как особого специфичного товара. 

Вторая внутренняя смесь 7Р – для представления ин-
весторам инвестиционных предложений при рассмотре-
нии территории как субъекта и объекта управления [5]. 

Рассмотренные выше специфические отличия дают 
новые возможности использования маркетинга террито-
рий для формирования единой многоуровневой системы 
управления территориальным развитием в масштабах 
страны в целом. 

Как известно, создавать новую систему управления 
или совершенствовать существующую, имеет смысл 
только тогда, когда реальное состояние дел не удовле-
творяет каким-либо требованиям и не может быть устра-
нено имеющимися средствами, т. е. налицо проблемная 
ситуация. Обнаружение, выявление проблемной ситуа-
ции определяет смысл создания новой системы или со-
вершенствования существующей [7]. 

Для этого требуется обосновать, во-первых, что тер-
ритория как объект управления в рыночных условиях 
приобретает новые характеристики, коренным образом 
отличные от её описания в дорыночный период. А во-
вторых, требуется обосновать, что коренные изменения 
объекта управления требуют кардинального изменения в 
подходах и методах управления им со стороны субъекта 
управления. 

Действительно, в рыночных условиях, как отмеча-
лось выше, территория как объект управления начинает 
обладать совокупностью новых характеристик, которые 
ранее не имели места не только в практике, но и в теории 
планирования территориальным развитием [9]: 

 появилась новая категория – «конкурентные пози-
ции территории». Выявление, группировка, синтез, оцен-
ка и сравнение этих позиций становится одними из ос-
новных процессов, посредством которых можно управ-
лять территорией и её развитием. Развёртывание этих 
процессов на всех уровнях управления позволяет осуще-
ствлять согласование интересов всех участников терри-
ториальных воспроизводственных процессов в одном 
формате; 

 одной из важнейших характеристик любой терри-
тории в рыночных условиях становится «инвестицион-
ный климат» (при модели жёстко централизованного, 
директивного развития даже понятие такое не употреб-
лялось; более того, капитальные вложения в развитие 
конкретных территорий определялись в большей мере 
под воздействием директивных решений, принимаемых в 
центре, а не на «местах»); 

 при характеристике территории стали употреб-
ляться такие понятия, как «уровень безработицы», 
«структура рабочих мест», «структура занятости» на тер-
ритории и т. п.; 

 появились совершенно новые экономические яв-
ления и процессы: разгосударствление, приватизация, 
банкротство, финансовое оздоровление, массовое созда-
ние на территориях новых предприятий в различных 
сферах деятельности. Одновременно наметились и новые 
интеграционные процессы, приводящие к новым инсти-
туциональным образованиям (холдинги, ФПГ, ТНК); 

 каждая территория стала обладать специфическими 
особенностями. Имевшиеся между территориями огром-
ные географические и природно-климатические различия, 
дополнились специфическими социальными, производст-
венными, техническими, финансовыми и другими особен-
ностями из-за неравномерности развития территорий в 
рыночных условиях.  

Поэтому не может быть единой экономической моде-
ли для всех территорий. Но развертывание маркетинга по 
уровням управления даёт единую методологическую ос-
нову и единые подходы для субъектов управления разви-
тием территорий в рыночных условиях.  

Отметим основные из них. 
1. Если субъекты управления намерены формировать 

благоприятные рыночные условия развития каждой терри-
тории и тем самым повышать их конкурентоспособность, 
то они должны осознавать, что необходимые для этого 
ресурсы им придётся искать самим, активно и самостоя-
тельно, а не ждать указаний и соответствующих распоря-
жений «сверху». Таким образом, новая внешняя среда 
диктует острую необходимость формирования субъектами 
управления самостоятельной активной позиции. 

2. Для развития каждой территории субъекты управ-
ления должны овладеть новыми рыночно-ориенти-
рованными методами вовлечения дополнительных ре-
сурсов от внутренних инвесторов и привлечения допол-
нительных ресурсов от внешних инвесторов. Это диктует 
необходимость для них овладеть новыми приёмами по-
дачи территории инвесторам как площадки для реализа-
ции наиболее перспективных для её развития направле-
ний. Позиционировать её как территорию, куда выгодно 
вкладывать инвестиции, где безопасно пребывать и вести 
бизнес. 

3. Ограниченность инвестиционных ресурсов (резко 
усиливающаяся в условиях кризисных явлений и введе-
ния экономических санкций) настоятельно требует со-
гласования и координации разноуровневых инвестици-
онных интересов и целей. Этого вызывает необходи-
мость построения в стране единой многоуровневой сис-
темы управления развитием территорий. Это требует 
также выработки единого эффективного «рыночного 
языка» общения всех субъектов управления снизу-вверх 
и сверху-вниз (на микро-, мезо- и макро-уровнях). Наме-
тившаяся на современном этапе тенденция развёртыва-
ния маркетинга по уровням управления, закладывает в 
качестве основы такого общения принципы и методы 
маркетинга. 

4. Необходимость соблюдения принципа единства 
территориально-отраслевого подхода при построении 
многоуровневой системы создаёт предпосылки для груп-
пировки конкурентных позиций объектов инвестицион-
ной деятельности на каждом уровне управления с выде-
лением отдельно территориальных и отраслевых состав-
ляющих: территориальных конкурентных позиций и от-
раслевых конкурентных позиций. 

5. Усиливающиеся процессы горизонтальной инте-
грации маркетинговых усилий на каждом уровне управ-
ления открывают перспективы формирования качествен-
но новых характеристик объектов инвестиционной дея-
тельности: территориально-отраслевых конкурентных 
позиций. Они могут быть сформированы путём синтеза и 
нести в себе синергетический эффект усиления некото-
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рых отраслевых позиций за счёт уникальности некоторых 
территориальных и наоборот. 

6. Необходимость учёта специфических особенно-
стей каждой территории при принятии управленческих 
решений по её развитию вызывает необходимость все-
сторонней, комплексной оценки, анализа и сравнения 
множества территориальных, отраслевых и территори-
ально-отраслевых конкурентных позиций с использова-
нием доказавших свою эффективность маркетинговых 
методов SWOT-анализа и STEP-анализа. Это позволяет 
формировать на каждом уровне с учётом особенностей 
каждой территории инвестиционные предложения и объ-
единять их в инвестиционные поля. 

7. Намечающиеся процессы вертикальной интегра-
ции маркетинговых усилий между различными уровнями 
управления открывают новые возможности ранжирова-
ния инвестиционных полей путём согласования приори-
тетных направлений развития. Это позволяет формиро-
вать сквозные «векторы-коридоры» инвестиционного 
развития, повышать степень внутренней обоснованности 
стратегии и тактики инвестиционной деятельности на 
каждом уровне. Всё это может существенно повлиять на 
уровень проработанности и востребованности приори-
тетных инвестиционных предложений, поскольку могут 
быть созданы условия для внедрения реальных механиз-
мов соотношения инвестиционных предложений с инве-
стиционным спросом. Действительно сформированные 
по новой методике инвестиционные поля верхних уров-
ней управления явятся, по сути, инвестиционным спро-
сом для нижних уровней. И, наоборот, сформированные 
инвестиционные поля нижних уровней управления явят-
ся, по сути, инвестиционными предложениями для верх-
них уровней. 

8. Для реализации самостоятельной активной пози-
ции субъектов управления при взаимодействии с инве-
сторами потребуется органическое встраивание в предла-
гаемую многоуровневую систему комплекса инвестици-
онного маркетинг-микса приоритетных инвестиционных 
предложений. Это позволит создать базу для совершенно 
новой организации всей работы субъектов управления по 
привлечению инвесторов и инвестиций. 

Таким образом, маркетинг территорий формирует в 
многоуровневой системе управления новые процессы по 
изучению и реализации конкурентных позиций террито-
рий; активно воздействует на формирование единого ин-
вестиционного пространства снизу-вверх и сверху-вниз; 
координирует взаимодействие всех субъектов управле-
ния и тем самым повышает степень конкурентоспособ-
ности всех задействованных территорий. 

В предлагаемой рыночно-ориентированной модели 
управления развитием территории можно выделить че-
тыре новых процесса [4]. 

1. Процесс управления конкурентными позициями 
территории. 

2. Процесс взаимодействия с инвесторами. 
3. Процесс согласования и лоббирования интересов 

территории. 

4. Процесс саморазвития системы маркетинга терри-
торий. 

В первом процессе реализуются механизмы управления 
конкурентными позициями территории, включающие: 

 исследования, оценку и сравнение конкурентных 
позиций территории, 

 генерацию на этой основе инвестиционных пред-
ложений для развития территории и объединение их в 
инвестиционные поля, 

 формирование благоприятной среды для реализа-
ции приоритетных инвестиционных предложений и тем 
самым укрепления конкурентных позиций территории и 
повышения ее конкурентоспособности. 

Во втором процессе реализуются механизмы взаи-
модействия с инвесторами (внешними и внутренними), 
включающие: 

 сегментацию инвесторов, 
 адаптацию инвестиционных предложений для ка-

ждого сегмента инвесторов, 
 формирование и реализацию системы интегриро-

ванных коммуникаций. 
В третьем процессе реализуются механизмы согласова-

ния и лоббирования интересов территории, включающие: 
 выявление уровня соответствия инвестиционного 

поля исследуемого уровня с инвестиционными полями 
других уровней управления, 

 ранжирование инвестиционных предложений и 
выбор приоритетных, включаемых в сквозные «векторы-
коридоры» инвестиционного развития территорий, 

 лоббирование приоритетных инвестиционных 
предложений развития территории на всех уровнях 
управления. 

В четвертом процессе реализуются механизмы само-
развития системы маркетинга территорий включающие: 

 постоянный мониторинг отечественного и зару-
бежного опыта организации процессов маркетинга тер-
риторий (бенчмаркинг), 

 диверсификацию маркетинга территорий (активи-
зацию этапов внедрения), 

 повышение квалификации персонала субъектов 
управления развитием территорий в области маркетинга 
территорий. 

Общее заключение: приведённые обоснования это 
далеко не полный перечень так называемых «дополни-
тельных» штрихов к новому портрету территорий и тре-
бований к новым способам управления их развитием. 

Но как говорят специалисты в области системного 
анализа – налицо проблемная ситуация. То есть возникли 
проблемы, которые невозможно эффективно решить 
имеющимися средствами и методами. Требуется корен-
ным образом усовершенствовать существующую систему 
управления развитием территорий, а, по сути, создать еди-
ную, новую, многоуровневую ориентированную на ры-
ночный, маркетинговый подход. 
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Abstract: This article features results of research of specific properties and new 
possibilities of using marketing areas. For this purposes we analysed the main differ-
ences between traditional marketing and area marketing. We point out their most 
significant differences in the composition and content, evaluate competitive positions, 
purposes, methods, organizational support, place and role in the control system. 
The analysis disclosed the two-sided nature of the concept of "territory" in the 
marketplace as a special "commodity" with multiuseful value and as "major com-
pany" that produces a certain set of goods and services. On this basis, we formed 
some approaches to the identification and grouping of the competitive position of 
the territories. There are three groups: territorial competitive position, the industry's 
competitive position, territorial and industry competitive position. 
The article identifies the main purpose of marketing areas, aimed at creating an 
enabling environment for the implementation of investment proposals, providing 
the best growth prospects. It shows the place and the role of marketing territories as 
a key element in the development of control systems in market conditions. 
There are five stages of formation and development of marketing territories. Accord-
ingly, there are five areas of development management models in market conditions. 
On this basis, we prove the possibility and the necessity of forming a multi-level 
development of the control systems in areas across the country as a whole. 
Each level of control in such system takes a proactive approach and learns new meth-
ods of presenting the territory for investors. It generates investment proposals and 
investment fields, negotiates and coordinates with other levels of management of 
their investment interests and goals to enable the development through "vectors as 
corridors" investment development. It implements a set of investment marketing mix. 
New processes to market-oriented multi-level governance model are described, 
such as: 
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 management of competitive positions of the territory; 
 process of interaction with investors; 
 process of harmonization and lobbying interests of the territory; 
 process of self-development marketing territories. 
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