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Аннотация
В статье проведен анализ использования органами власти и управления 
территориями интерактивного маркетингового инструментария взаимодей-
ствия с различными группами местного населения и туристами. Актуаль-
ность исследования связана с возрастающей ролью органов регионального 
управления в обеспечении стабильного социально-экономического разви-
тия территорий в условиях цифровой экономики, внешних и внутренних 
угроз, кризисов, санкционных ограничений, а также назревшей необходи-
мостью применения маркетингового подхода в управлении территориями. 
Цель исследования – выявить лучшие практики использования интерактив-
ного инструментария взаимодействия администраций регионов с целевыми 
аудиториями и оценить качество реагирования на их запросы. Методиче-
ской основой исследования является совокупность научных представлений 
и концептуальных разработок российских и зарубежных ученых в области 
маркетинга территорий, методы сравнительного экспертного анализа и мар-
кетинговые исследования. В результате были сформулированы основные 
причины использования инструментов цифрового маркетинга в управлении 
территориями; поднята проблема необходимости формирования компетен-
ций по применению маркетингового инструментария у специалистов адми-
нистраций регионов; выявлены основные виды интерактивного инструмен-
тария взаимодействия с внешними и внутренними целевыми аудиториями; 
дана оценка практикам взаимодействия администраций регионов с целевыми 
аудиториями. Практическое значение исследования заключается в возмож-
ности применения выводов и рекомендаций для организации результатив-
ного взаимодействия администраций регионов с внешними и внутренними 
целевыми аудиториями.
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Abstract
The article analyzes how the authorities and territorial administrations use marketing 
tools of  interaction with various groups of  the local population and tourists. The rele-
vance of  the research lies in the increasing role of  regional government bodies in ensur-
ing stable socio-economic territorial development in the conditions of  the digital econ-
omy, external and internal threats, crises, sanctions limitations, as well as in the urgent 
need for a marketing approach in the management of  the territories. The aim of  the 
study is to identify the best practices for using tools for interaction between regional 
administrations and target audiences and the quality of  response to their requests. A set 
of  scientific representations and conceptual developments of  Russian and foreign sci-
entists in the field of  territory marketing, methods of  comparative expert analysis and 
marketing research formed the methodological basis of  the study. The study formulat-
ed the main reasons for the use of  digital marketing tools in the management of  terri-
tories. The author raises the problem of  formation of  competencies among specialists 
of  regional administrations on the use of  marketing tools. The research identifies the 
main types of  interactive tools for communication with an external and internal target 
audience. It assesses the practice of  regional administration cooperation with the target 
audience. The practical value of  the study lies in the possibility of  using conclusions 
and recommendations to organize effective interaction of  regional administrations with 
external and internal target audiences.
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ВВЕДЕНИЕ
Роль органов власти и управления всех уровней существенно возрастает в периоды непредвиденных 

ситуаций, внешних и внутренних шоков и угроз, поскольку на них лежит ответственность за обеспече-
ние стабильного социально-экономического развития своих территорий. Это обстоятельство предпо-
лагает необходимость мониторинга потребностей, ожиданий ключевых внешних и внутренних целевых 
аудиторий (местного населения, бизнеса, инвесторов, туристов и т.д.), а также внедрения маркетингово-
го подхода к управлению территорией. Традиционные методы, позволяющие периодически исследо-
вать общественное мнение, – социологические опросы, горячие линии, личные приемы, жалобы насе-
ления – нельзя считать эффективными как с точки зрения регулярности проведения, затрат ресурсов, 
охвата всех целевых аудиторий (далее – ЦА) и уровня удовлетворения их запросов, так и оперативно-
сти, качества принимаемых управленческих решений. Анализ современной отечественной и зарубежной 
практики регионального управления свидетельствует о наличии многообразия интерактивных инстру-
ментов взаимодействия администраций с ЦА: официальные и тематические (адресные) сайты, профили 
глав администраций в социальных сетях, порталы обратной связи и т.п. Очевидно, что их результатив-
ность зависит от наличия маркетинговых компетенций у специалистов региональных органов, отвеча-
ющих за соответствующие направления деятельности.

ЛИТЕРАТУРНЫЙ ОБЗОР
Библиографический анализ показывает наличие интереса российских и зарубежных специалистов 

к использованию маркетинговых инструментов в региональном управлении [1–3]. Так, в одной из ра-
бот [4] проанализировано влияние маркетинга и брендинга мест на привлечение иностранных инвес-
тиций, в других исследованиях [5; 6] сформулированы основные препятствия внедрения маркетинговых 
технологий в управление развитием территорий. Также специалисты акцентируют внимание регионов 
на необходимости использования интерактивных технологий коммуникации с конкретными ЦА [1; 7; 8]. 

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ
Анализ практики управления регионами свидетельствует о наличии сложившихся причин для вне-

дрения маркетингового подхода: 
 – растущая межрегиональная и международная конкуренция за трудовые ресурсы, инвестиции, ту-

ристов; 
 – неудовлетворительные показатели социально-экономического развития; 
 – демографические проблемы и т.д. 

Использование маркетинговых инструментов в управлении территориями различного уровня позво-
ляет иметь реальную картину относительно ожиданий ЦА и степени их удовлетворения для принятия 
управленческих решений. 

Поскольку ограниченные рамки статьи не позволяют представить развернутый анализ digital-комму-
никаций администраций территорий по каждой группе внутренних и внешних ЦА, рассмотрим ситуа-
цию на примере взаимодействия с населением, молодежью, туристами.

Анализ показал, что главы администраций и их структурных подразделений по-разному реагиру-
ют на запросы своих ЦА: это может быть игнорирование запросов, жалоб, предложений, дежурные от-
писки. Содержательные ответы главы администрации или профильной структуры встречаются на ме-
стах не так часто. АНО «Диалог» [9–11] провела рейтинг регионов по качеству обратной связи, личных 
страниц глав регионов в социальных сетях и официальных страниц за 2021 г. По качеству ответов, ве-
дению соцсетей, отработке, среднему времени до ответа, просрочке, верификации, личным страницам, 
росту в топ-5 вошли Калужская область, Республика Адыгея, Вологодская и Тульская области, а также 
Ненецкий автономный округ.

Эффективным инструментом выявления реальных проблем региона стало формирование центров 
управления регионами (далее – ЦУР). Они созданы для мониторинга обращений жителей по социально 
значимым вопросам (медицина, образование, соцзащита, ЖКХ, дороги, транспорт, строительство, го-
суслуги, СМИ, безопасность, национальные проекты и прочее) и не подчиняются главам регионов [12]. 
ЦУР объединены в единую централизованную систему, которая позволяет собирать информацию, 
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 поступающую на порталы администраций, сайты госуслуг и горячие линии, упоминания в соцсетях 
и обращения в мессенджерах. По результатам создаются «тепловые карты» проблем территории, выяв-
ляются точки напряженности, отслеживается динамика. В офисах ЦУР работает 10–20 человек. Анализ 
текущих вакансий на сайте АНО «Диалог» [13] показывает, что 70 % связаны с маркетингом, рекламой 
и связями с общественностью.

Кроме того, в 2020 г. в рамках реализации федерального проекта «Цифровое государственное управ-
ление» в регионах стали формироваться платформы обратной связи (далее – ПОС) [14]. ПОС позволяют 
направлять обращения, участвовать в опросах, голосованиях, общественных обсуждениях через Единый 
портал госуслуг, мобильное приложение «Госуслуги. Жалобы», виджеты на сайтах органов власти субъ-
ектов Российской Федерации (далее – РФ) и местного самоуправления. Также планируется создать Еди-
ное окно цифровой обратной связи (далее – ЕОЦОС), чтобы объединить механизмы интерактивного 
взаимодействия с гражданами и организациями в единый сервис. На развитие ЕОЦОС на 2021–2024 гг. 
выделено 7,5 млрд руб. [15]. 

Таким образом, в России создана необходимая технологическая и информационная база для качест-
венной организации взаимодействия с гражданами по социально значимым вопросам с использовани-
ем интерактивных инструментов. 

Проанализируем практику взаимодействия регионов с молодежью. В Российской Федерации более 
27 млн молодых людей от 14 до 30 лет (18,6 % населения страны) [16]. В представленных Агентством 
социальной информации результатах оценки динамики изменений молодежных настроений по ряду ас-
пектов с 2016 г. по 2020 г. [17] выявлен ряд тревожных симптомов. Например, снижается доля тех, кто 
положительно оценивает вектор развития страны – 34,2 % (35,6 % – в 2016 г.); за пять лет резко снизи-
лась доля испытывающих гордость за страну – с 76,5 % до 46,3 %; только 35,4 % считают, что государ-
ство хорошо заботится о молодежи и поддерживает ее. И это несмотря на то, что в России разработа-
ны «Основы государственной молодежной политики Российской Федерации на период до 2025 года», 
в субъектах РФ приняты законы, государственные программы в области молодежной политики, суще-
ствуют органы по делам молодежи (табл.1).

Объяснение негативных тенденций можно найти, в том числе, в отчете Счетной палаты Российской 
Федерации [18]. Аудиторы отмечают отсутствие единства в статусе региональных органов по делам мо-
лодежи. Также субъекты РФ сильно дифференцированы по расходам бюджетов на молодежную по-
литику. Например, в Республике Татарстан расходы составили 13,49 %, в Москве – 12,40 %; в Ямало-
Ненецком автономном округе – 3,57 %, в Чувашской и Карачаево-Черкесской республиках – 0, 04 %; 
в Еврейской автономной области – 0,02 %. 

Эксперты отмечают невозможность оценки степени охвата молодежи в стране программными меро-
приятиями в связи с неоднократным учетом одних и тех же участников по различным направлениям. 
Отсутствует возможность сопоставления качественных характеристик мероприятий регионов по зна-
чимости, тематической направленности, содержанию, основаниям проведения. По данным Эксперт-
ного института социальных исследований [19], на апрель 2022 г. представлено 16 675 мер и проек-
тов, инициированных главами субъектов РФ, среди которых отсутствуют масштабные мероприятия, 
ориентированные на молодежь. 

Рассмотрим содержание сайтов лидеров и аутсайдеров с позиций качества контента, интерактивно-
сти и удобства. Можно констатировать необходимый и достаточный объем информации и реализу-
емых мероприятий для молодежной аудитории на портале Министерства по делам молодежи Респу-
блики Татарстан. В разделе «Деятельность» представлена актуальная информация по направлениям: 
конкурсы, летний отдых, добровольчество, молодежные и детские общественные организации, мо-
лодежные программы, жилье молодым. В разделе «Документы» можно найти национальные проекты, 
полезные ссылки. В разделе «Пресс-служба» – контакты, фоторепортажи, лента новостей и др. Судя 
по разделу «Обращения граждан» (общероссийский день приема граждан, анализ обращений граждан, 
прием граждан, интернет-приемная, проверка статуса электронного обращения, часто задаваемые во-
просы и прочее) и кнопке «Задать вопрос», сайт интерактивен. Чуть более 2 % молодежной аудитории 
(17 736 чел.) являются подписчиками Министерства по делам молодежи в социальной сети «ВКонтак-
те» по состоянию на апрель 2022 г.
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Иная ситуация в Еврейской автономной области. Реализация полномочий по государственной мо-
лодежной политике возложена на Отдел молодежной политики и воспитания Комитета образования 
(434 подписчика на странице в социальной сети «ВКонтате» по состоянию на апрель 2022 г.). В августе 
2018 г. на сайте была опубликована информация о наличии шести муниципальных отделов молодеж-
ной политики Еврейской АО с указанием фамилии и должности руководителя, телефона, электронной 
почты и со ссылкой на социальные сети «ВКонтакте» и «Одноклассники». Сайт практически не обнов-
ляется: в марте 2020 г. был опубликован «Доклад о реализации государственной молодежной политики 
в Еврейской автономной области за 2019 г.».

На сайте Министерства образования и молодежной политики Чувашской Республики (далее – ЧР) 
в разделе «Молодежная политика» размещена следующая информация: молодежный кадровый резерв 
при Главе ЧР, молодежное правительство ЧР, государственные молодежные премии, специальные сти-
пендии для представителей молодежи и студентов за особую творческую устремленность, проекты При-
волжского федерального округа. В отчете о деятельности Министерства образования и молодежной по-
литики Чувашской Республики за 2020 г. освещается работа с дошкольниками и школьниками.

Таким образом, анализ этих и других официальных порталов свидетельствует об отсутствии единых 
стандартов к их разработке и наполнению контентом, объему и качеству охвата молодежи мероприяти-
ями. Имеющиеся в регионах программные документы являются калькой федеральных программ. Кон-
тент основной массы официальных сайтов региональных органов по делам молодежи неинформативен 
и неактуален, в основном сообщает о событиях в регионе, отсутствует информация, ориентированная 
на разные группы молодежи. Судя по количеству подписчиков, страницы в социальных сетях не вызы-
вают интереса у ЦА, поскольку не учитывают потребности разных групп молодежи.  

Проанализируем особенности взаимодействия региональных органов по делам туризма с путешест-
венниками и игроками туристической отрасли. На уровне страны создан единый Национальный туристи-
ческий портал Russia.travel (https://russia.travel/) на 13 языках, на котором размещены страницы каждого 
субъекта РФ. У потребителей есть возможность выбрать регион, вид туризма, сервис, забронировать биле-
ты, отели, экскурсии. Кроме того, работает туристический сервис RussPass для планирования путешествий. 

Во всех субъектах РФ, за исключением Белгородской области, реализуются государственные програм-
мы и подпрограммы, стратегии и концепции; созданы сайты и страницы в социальных сетях (табл. 2) 

Таблица 2
Примеры инструментов и каналов реализации политики туризма  

в субъектах Российской Федерации

Субъект 
Российской 
Федерации

Наличие программных 
документов развития туризма

Туристический портал, страница 
в социальной сети

Город Москва Государственная программа города Мо-
сквы «Развитие культурно-туристиче-
ской среды и сохранение культурно-
го наследия» 

 – официальный сайт Комитета по туризму: 
https://www.mos.ru/turizm/;

 – официальный сайт АНО «Проектный офис по раз-
витию туризма и гостеприимства Москвы»: 
https://welcome.moscow/projects/?PAGEN_1=2;

 – московский туристический коммуникационный веб-
портал: https://discovermoscow.info/

Город Санкт-
Петербург 

Государственная программа города 
Санкт-Петербурга «Развитие сферы ту-
ризма в Санкт-Петербурге» (с измене-
ниями на 8 февраля 2022 г.)

 – официальный городской туристский портал Санкт-
Петербурга: http://www.visit-petersburg.ru;

 – страница Официального туристского портала Санкт-
Петербурга в социальной сети «ВКонтакте»: 
https://vk.com/visitpetersburg
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Субъект 
Российской 
Федерации

Наличие программных 
документов развития туризма

Туристический портал, страница 
в социальной сети

Московская 
область

Концепция развития туризма Мос-
ковской области на период до 2024 г. 
от 06.12.2019 № 32-39-П

 – официальный сайт Комитета по туризму Москов-
ской области: https://tourism.mosreg.ru/;

 – страница Комитета по туризму Московской обла-
сти в социальной сети «ВКонтакте»: https://vk.com/
welcomemosreg;

 – путеводитель по Московской области: 
https://welcome.mosreg.ru/ 

Республика 
Марий Эл

Стратегия развития туризма в Респу-
блике Марий Эл на период до 2025 г.

 – официальный сайт Отдела организации и коорди-
нации туристской деятельности Министерства моло-
дежной политики, спорта и туризма Республики Ма-
рий Эл: https://visit-mariel.ru/;

 – страница Отдела организации и координации ту-
ристской деятельности Министерства молодежной по-
литики, спорта и туризма Республики Марий Эл в со-
циальной сети «ВКонтакте»: https://vk.com/12tourism

Еврейская 
автономная 
область

Подпрограмма 3 «Развитие туриз-
ма в Еврейской автономной области 
на 2019–2025 гг.»

Страница на официальном сайте Департамента эконо-
мики Правительства Еврейской АО: https://www.eao.
ru/isp-vlast/departament-ekonomiki-pravitelstva-evreyskoy-
avtonomnoy-oblasti/turizm/

Белгородская 
область

В 2021 г. анонсировано начало раз-
работки стратегии развития туризма 
до 2030 г.

Страница ГАУ «Центр туризма и гостеприимства Бел-
городской области» на сайте Управления по туризму 
Белгородской области: https://visitbelogorie.ru/

Составлено автором по материалам исследования

В 2018 г. журнал «Отдых в России» [20] оценил дизайн, полноту и актуальность информации, прак-
тическую пользу, понятность и удобство навигации, наличие карт, посещаемость туристических порта-
лов российских регионов. По версии журнала, этим критериям в большей степени в тот период соответ-
ствовали порталы Московской области, Санкт-Петербурга, Алтайского и Пермского краев, Республики 
Татарстан, Архангельской, Вологодской и Ростовской областей, Ненецкого автономного округа, а так-
же Тверской области. Эксперты отметили в качестве основных недостатков неудобное и непонятное 
структурирование информации, отсутствие и плохое качество карт, неактуальные данные, отсутствие 
счетчиков посещаемости и прочее. 

В исследовании, проведенном специалистами Института государственного и муниципального управле-
ния (ИГМУ) НИУ ВШЭ в 2021 г. [21], представлены результаты оценки качества контента 81 региональ-
ного туристического сайта, портала Федерального агентства по туризму (далее – Ростуризм) Russia.Travel 
и портала RussPass. Экспертная оценка проводилась по трем аспектам: 

 – функционал (22 показателя); 
 – наличие и качество мобильного приложения;
 – посещаемость. 

В первую тройку вошли туристические порталы Санкт-Петербурга, Московской и Новосибирской 
областей. Последние места заняли Брянская область, республики Ингушетия, Калмыкия, Северная Осе-
тия и Омская область. 

По состоянию на апрель 2022 г. на сайте Ростуризма не представлены туристические порталы Ка-
бардино-Балкарской Республики, Республики Марий Эл, Еврейской автономной области. Хотя у Ми-
нистерства курортов и туризма Кабардино-Балкарии есть активный сайт и страница с незначительным 
количеством подписчиков в социальной сети «ВКонтакте». У Республики Марий Эл есть сайт Отде-
ла организации и координации туристской деятельности Министерства молодежной политики, спорта 
и туризма Республики, а также страница в социальной сети «ВКонтакте» с более чем 3 тысячами под-
писчиков (по состоянию на апрель 2022 г.). В Еврейской автономной области на официальном сайте 

Окончание табл. 2
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 Департамента экономики есть  страница «Туризм» на четырех языках с новостями и календарем туристи-
ческих событий на 2022 г., перечнем видов туризма в автономной области и списком туроператоров. Ука-
занный на портале Ростуризма туристический сайт Белгородской области не работает, на сайте Управле-
ния по туризму области размещена малоинформативная страница ГАУ «Центр туризма и гостеприимства 
Белгородской области», актуальные программы, стратегии концепции развития туризма отсутствуют.

На сайте Туристско-информационного центра города Новосибирск (welcome-novosibirsk.ru) ведут-
ся ежедневные обновления, мониторинг актуальных мероприятий и удаление устаревшей информации. 
На сайте можно найти проверенную базу гостиниц, кафе и ресторанов, актуальных экскурсий, досто-
примечательностей, список мест, которые следует посетить туристам, а также пеший маршрут по цен-
тральным улицам города. Для обратной связи на сайте предоставлен виджет онлайн-чата, с помощью 
которого пользователи могут уточнить у консультанта ответ на интересующий вопрос. По результатам  
анализа часто задаваемых вопросов сайт редактируется, в него вносят дополнительные разделы, способ-
ствующие удовлетворенности будущих запросов целевых аудиторий.

Примером лучшей практики взаимодействия с туристами и игроками туристического рынка является 
деятельность Комитета по туризму города Москвы. В столице с 2018 г. функционирует портал Discover 
Moscow/Познакомься с Москвой (https://discovermoscow/ru/) с гидом по достопримечательностям города 
и «умной» картой развлечений на трех языках. Для акторов туристического рынка создан дополнительный 
веб-портал (https://discovermoscow.info/). Он предоставляет возможности для онлайн-диалога и прямых 
деловых контактов, развития долгосрочного взаимовыгодного сотрудничества, обмена опытом и лучши-
ми практиками. Здесь представлен календарь событий на месяц. Например, вебинары в рамках реализа-
ции инновационного образовательно-туристического продукта «Город открытий», интенсив Moscow Edu 
Tourism Camp для работников туристической отрасли, стартапов, студентов и других. В календаре на теку-
щий месяц 2022 г. представлены мероприятия в субъектах РФ, направленные на развитие межрегионально-
го сотрудничества в области туризма. Таким образом, Правительство Москвы реально управляет развити-
ем туристической отрасли и подталкивает к этому регионы страны. Так, в подведомственной организации 
Комитета по туризму АНО «Проектный офис по развитию туризма и гостеприимства Москвы» за это на-
правление отвечает заместитель генерального директора по региональному взаимодействию.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Инструменты цифрового маркетинга позволяют мониторить ситуацию в регионах при минималь-

ных затратах на сбор и обработку информации, оперативно принимать управленческие решения. Оче-
видно, что требуется формирование маркетинговых компетенций у специалистов администраций реги-
онов, отвечающих за конкретные сферы регионального развития.

Эффективность применения интерактивных инструментов взаимодействия администрациями реги-
онов по отношению к разным ЦА сильно отличается.

Успешным примером использования цифрового маркетинга для взаимодействия с гражданами по со-
циально значимым вопросам служит создание ЦУР и ПОС в субъектах РФ. 

Что касается молодежной политики, официальные сайты и страницы в социальных сетях большин-
ства субъектов РФ не представляют интереса из-за отсутствия конкретных предложений и таргетиро-
ванности в отношении различных групп молодежи, а также неполноты и неактуальности информации.

Значительный объем работ по взаимодействию с туристами и основными акторами туристического 
рынка взял на себя Ростуризм. Лучшей практикой управления туристической отрасли и взаимодейст-
вия с ЦА является взаимодействие Комитета по туризму города Москвы через порталы со всеми заин-
тересованными в развитии туристической отрасли. 
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