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Общая характеристика работы 

Актуальность темы исследования. Наблюдающиеся в настоящее 

время негативные тенденции социально-экономического развития россий-

ских регионов являются следствием комплекса факторов. К числу значи-

мых относится непростая демографическая ситуация в большинстве субъ-

ектов РФ, во многом обусловленная «центробежностью» российской ми-

грации, ориентированной на столичные регионы. 

Согласно официальным данным, более 4 млн граждан ежегодно ми-

грируют в Центральный и Северо-Западный федеральные округа из других 

регионов страны, причем в большинстве своем это квалифицированные ра-

ботники и талантливая молодежь. На федеральном уровне «центробежный» 

отток квалифицированных кадров из регионов способствует усилению тер-

риториальных диспропорций в экономическом развитии, а на уровне субъ-

ектов РФ замедляет темпы выполнения ключевых показателей эффектив-

ности стратегий социально-экономического развития, снижает уровень 

жизни населения, усиливает социальную напряженность и в итоге снижает 

конкурентоспособность регионов страны. Таким образом, снижение мигра-

ционной убыли и привлечение высококвалифицированных кадров является 

одной из важных задач, направленных на повышение конкурентоспособно-

сти и экономическую стабилизацию субъектов РФ. 
Снижение уровня внутристрановой миграции в существенной степе-

ни находится в плоскости развития маркетинга территорий, направленного 
на укрепление их конкурентоспособности и повышение уровня удовлетво-
ренности населения проживанием в них. Последнее же, в свою очередь, до-
стигается в том числе через создание комфортной среды, дающей возмож-
ность самовыражения для каждого члена общества, что неизбежно влечет 
за собой повышение значимости, ценности территории в глазах ее жителей. 

В настоящее время в ряде субъектов РФ разработаны и поэтапно реа-

лизуются маркетинговые стратегии повышения привлекательности регио-

нов, включающие комплекс взаимосвязанных проектов – от реконструкции 

территорий, реновации имеющихся и создания новых объектов обществен-

ной ценности (телекоммуникаций, аэропортов, дорог, стадионов, садово-

парковых объектов, выставочных комплексов, пешеходных торговых зон 

и т. п.) до разработки программ привлечения талантов, реализации мас-

штабных имиджевых акций и программ комплексного PR-сопровождения 

региональных инициатив. 

Тем не менее анализ стратегий социально-экономического развития 

субъектов РФ показывает, что в числе инструментов повышения привлека-

тельности территорий недостаточно часто и не в полной мере используют-

ся возможности событийного маркетинга. 

Результативность программ событийного маркетинга в различных 

сферах напрямую зависит от того, насколько полно они учитывают по-
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требности целевой аудитории. Именно это в большинстве случаев служит 

решающим фактором результативности события как в краткосрочной пер-

спективе (за счет формирования сопричастности населения и позитивной 

оценки им трендов развития территории), так и на долгосрочном горизонте 

(за счет устойчивого улучшения отношения к месту проживания и сниже-

ния миграционных настроений). 
Исходя из сказанного важным условием успешности применения ин-

струментов событийного маркетинга для повышения привлекательности 
территорий является вовлечение жителей в организацию и проведение мас-
штабных региональных событий, формирующее их сопричастность и спо-
собствующее повышению ценности территории в глазах общественности. 

Теоретической концепцией, рассматривающей жителей как участни-
ков процесса совместного создания ценности в маркетинге территорий, яв-
ляется концепция сопроизводства. Коррелируя с концепцией маркетинга 
взаимодействия, она ориентирована на создание долгосрочных взаимовы-
годных отношений между всеми заинтересованными сторонами – местным 
населением, органами власти, бизнес-сообществом, общественными орга-
низациями, средствами массовой информации и др. 

Таким образом, организация в регионе масштабных событий с опо-
рой на предпочтения населения позволит массово вовлечь жителей в этот 
процесс, сделав их со-реализаторами важных для территории мероприятий. 
Получая эмоциональные и рациональные выгоды от участия, жители ока-
зываются включенными в непрерывные коммуникации с брендом террито-
рии, становятся частью субъект-субъектного диалога с органами власти 
и организаторами событий. Это, в свою очередь, приведет к формированию 
чувства сопричастности и, как следствие, повышению удельного количе-
ства жителей, удовлетворенных проживанием в регионе и не планирующих 
в долгосрочной перспективе уезжать из него. 

Разработка и совершенствование инструментов вовлечения жителей 
в сопроизводство масштабных событий как направление маркетинга терри-
торий предполагает объединение в единый комплекс маркетинга взаимо-
действия, событийного маркетинга, а также концепции сопроизводства. 
Вместе с тем в современной маркетинговой теории и практике возможно-
сти и методики такого объединения в целях повышения конкурентоспособ-
ности территории остаются не до конца изученными. Отдельного исследо-
вания требуют инструменты включения жителей в сопроизводство ценно-
сти территории, методики оценки степени их готовности к этому в процес-
се организации и проведения масштабных событий и другие аспекты, что 
и обусловило актуальность темы диссертационного исследования. 

Степень разработанности проблемы. Обсуждение проблем, связан-
ных с изучением отдельных аспектов совершенствования инструментов 
маркетинга территорий на основе вовлечения жителей в сопроизводство 
масштабных событий, нашло свое отражение в научных и прикладных ис-
следованиях как российских, так и зарубежных авторов. 
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Научная разработка проблем маркетинга территорий как фактора со-

циально-экономического развития, повышения инвестиционной активности 

и конкурентоспособности, а также формирования благоприятного имиджа 

территории представлена в трудах И. В. Арженовского, Г. Ашворта, 

Е. В. Беликовой, В. С. Блашенкова, Э. Брауна, В. А. Бондаренко, С. В. Вард, 

Г. Варнабы, Д. В. Визгалова, Н. Ю. Власовой, А. А. Воронова, Д. П. Гавра, 

Д. Гертнер, Ц. Гибсон, В. М. Гнедовского, Й. Р. Голд, Д. Давидсон, 

В. А. Дубейковского, Ю. И. Дубовой, Ю. В. Дубровской, А. П. Егоршина, 

М. Каваратзиса, Н. Я. Калюжновой, Л. М. Капустиной, В. М. Каточкова, 

Н. П. Кетовой, И. В. Князевой, Е. В. Козоноговой, А. Д. Кривоносова, 

Ю. Г. Кузменко, А. М. Лаврова, Н. С. Макатровой, Н. Мартин, А. И. Матве-

евой, А. П. Панкрухина, Е. С. Петренко, Т. В. Поляковой, М. Р. Пфайфер, 

К. Л. Рожкова, И. П. Савельевой, Т. В. Сачук, А. К. Стася, Т. В. Усковой, 

Д. П. Фролова, Т. Халл, Г. Й. Хосперс, П. Хуббард, С. Ценкера, И. П. Чер-

нова, И. Н. Шафранской, Л. С. Шаховской, Е. В. Швецовой и других иссле-

дователей. 

Сопроизводство как элемент маркетинга взаимодействия изучали 

в своих работах зарубежные авторы Т. Амблер, Д. Баллантин, М. Бейкер, 

Л. Берри, Р. Блэкуэлл, С. Варго, Э. Гаммессон, Я. Гордон, К. Гренроос, 

П. Дойль, Т. Коллинз, Ф. Котлер, Р. Ласкинг, Р. Лаш, М. Мак-Дональд, 

Н. К. Малхотра, Л. Маттссон, Р. Морган, А. Пайн, А. Парватияр, К. Праха-

лад, В. Рамасвами, С. Рэпп, Д. Уилсон, Х. Хаканссон, Ш. Хант, М. Христо-

фер, Д. Шет, Д. Эванс и др., а также отечественные исследователи 

И. А. Аренков, Г. Л. Багиев, Ю. А. Бичун, А. Г. Иванов, Д. Д. Костоглодов, 

С. П. Кущ, В. П. Неганова, И. Ю. Окольнишникова, А. М. Пономарева, 

Ю. П. Соловьева, С. А. Устюгов, Р. А. Фатхутдинов, А. П. Челенков, 

О. У. Юлдашева и др. 

Особое значение для развития научных представлений о сущности 

и особенностях вовлечения заинтересованных сторон – органов власти, жи-

телей, локальных сообществ и пр. – в сопроизводство ценности территории 

имели работы таких авторов, как Дж. Алфорд, О. Ю. Андреева, М. Барнес, 

Н. Бендапуди, Л. Бетанкур, Т. Боваирд, Д. Бойл, Э. Браун, Дж. Брудни, 

М. Габботт, Е. Б. Дворядкина, А. Джоши, Р. Ингланд, Дж. Капферер, 

Л. Кизер, Э. Клиджн, А. С. Корелина, Р. Леон, Г. Лоран, С. Маклеод, 

М. Морт, М. Мур, О. К. Ойнер, Э. Остром, Р. Паркс, С. Перси, С. В. Сусло-

ва, Г. Уайтекер, Г. Уистоу, П. Хамфрис, М. Харрис, С. Харрисон, Г. Хогг, 

М. Холбрук, П. Шардлоу, Э. Шарп, Э. Ши, М. Этгар, Дж. Эшуис, 

М. Якобсен и др. 

Высоко оценивая вклад зарубежных и российских ученых в изучение 

указанных научных проблем, необходимо отметить, что в большинстве 

случаев их работы посвящены исследованию определенных аспектов темы. 

При этом вопросы формирования, совершенствования и апробации ин-

струментов маркетинга территорий на основе вовлечения жителей в сопро-
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изводство масштабных событий как элемента событийного маркетинга 

и маркетинга взаимодействия в качестве единого завершенного взаимосвя-

занного блока представлены не в полной мере, что позволило автору обос-

новать проблематику диссертации. Актуальность, высокая научно-практи-

ческая значимость, недостаточная методологическая обоснованность и ма-

лая практическая разработанность обусловили выбор темы диссертацион-

ного исследования, а также его объект, предмет, цель, задачи и структуру. 

Основная гипотеза диссертационного исследования состоит в 

том, что широкое вовлечение жителей в сопроизводство масштабных со-

бытий позволяет увеличить удельный вес людей, удовлетворенных прожи-

ванием в регионе и не планирующих уезжать из него, что дает возмож-

ность снизить отток талантов из региона и тем самым укрепить его ресурс-

ный потенциал и повысить конкурентоспособность. 

Объектом диссертационного исследования является взаимодей-

ствие потребителей благ и ресурсов территории, влияющее на управление 

маркетинговыми процессами по преобразованию внутренних территориаль-

ных ресурсов в товары, работы, услуги, удовлетворяющие их потребности. 

Область исследования соответствует п. 9.3 «Управление маркетин-

говой деятельностью, направления и формы организации маркетинга и их 

адаптация к изменяющимся рыночным условиям в экономике России и на 

глобальных рынках» и п. 9.27 «Маркетинг территорий как фактор соци-

ально-экономического развития, повышения инвестиционной активности 

и формирования благоприятного имиджа территории» Паспорта специаль-

ности ВАК РФ 08.00.05 – Экономика и управление народным хозяйством 

(маркетинг). 

Предметом исследования выступают организационно-экономичес-

кие отношения, возникающие при формировании и реализации инструмен-

тов маркетинга территорий на основе вовлечения жителей в сопроизвод-

ство масштабных событий как элемента событийного маркетинга и марке-

тинга взаимодействия. 

Цель диссертационной работы состоит в развитии теоретических 

и методических подходов к разработке инструментов маркетинга террито-

рий посредством вовлечения жителей в сопроизводство масштабных собы-

тий как элемента событийного маркетинга и маркетинга взаимодействия. 

Для достижения поставленной цели в диссертационном исследова-

нии сформулированы и решены следующие задачи: 
1) проанализировать процесс вовлечения жителей региона в сопроиз-

водство масштабных событий, определить и конкретизировать типы сопро-
изводства в маркетинге территорий, нацеленные на повышение их конку-
рентоспособности, и на этой основе обосновать возможность применения 
принципов маркетинга взаимодействия, событийного маркетинга и кон-
цепции сопроизводства в развитии инструментов маркетинга территорий; 
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2) сформировать и научно обосновать методический подход к моде-

лированию процессов вовлечения и оценке степени готовности жителей 

участвовать в сопроизводстве масштабных событий как направление по-

вышения конкурентоспособности в рамках маркетинга территорий; 

3) разработать типологию вовлечения жителей в процесс сопроизвод-

ства, раскрыв и эмпирически апробировав на ее основе концептуальную мо-

дель выявления степени готовности жителей участвовать в сопроизводстве 

масштабных событийных акций как элемента маркетинга территорий, а так-

же доказать целесообразность применения поэтапного алгоритма вовлече-

ния жителей в сопроизводство масштабных событий для обеспечения опе-

ративного управления маркетинговой деятельностью территории, направ-

ленной на повышение уровня удовлетворенности населения регионом свое-

го проживания и, как следствие, укрепление его конкурентоспособности. 

Теоретическую и методологическую базу исследования составили 

теоретические положения маркетинга, в том числе маркетинга территорий, 

событийного маркетинга, маркетинга взаимодействия, а также стратегиче-

ского менеджмента. В работе применялись результаты исследований отече-

ственных и зарубежных ученых, материалы научно-практических конферен-

ций, сведения региональных статистических органов и специализированных 

маркетинговых компаний. Многообразие используемых теорий и подходов 

объясняется сложностью и комплексностью объекта исследования. 

Основные методы исследования. В диссертации использовались 

общенаучные методы познания, методы системного, логического, сравни-

тельного, функционального и факторного анализа с построением аналити-

ческих моделей на основе синтеза современных научных методов познания 

экономических и маркетинговых процессов, а также экономико-статисти-

ческие методы обработки информации. Для анализа эмпирических данных 

в качестве программного обеспечения использовались статистические па-

кеты SPSS-22, Stata 12 и Smart PLS. 

Информационно-эмпирическую базу исследования составили за-

конодательные и нормативные акты Российской Федерации, данные Феде-

ральной службы государственной статистики и ее территориальных под-

разделений, материалы периодической печати, сети Интернет, специализи-

рованных периодических и справочных изданий официальных органов фе-

деральной и региональной власти и управления. В диссертационном ис-

следовании использованы также эмпирические данные, собранные в ходе 

проведенных в 2016–2021 гг. исследований. 

Научная новизна диссертационного исследования состоит в разра-

ботке методического подхода к совершенствованию инструментов марке-

тинга территорий, в формировании и научном обосновании комплекса мар-

кетинговых инструментов вовлечения жителей в сопроизводство масштаб-

ных событий как фактора повышения уровня удовлетворенности населения, 

социально-экономического развития и конкурентоспособности территорий. 
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Наиболее существенные результаты исследования, обладающие 

научной новизной и полученные лично соискателем. 
1. Развиты теоретические положения, образующие понятийный и со-

держательный аппарат маркетинга территорий, в том числе обоснована це-
лесообразность использования и уточнено понятие «сопроизводство» в мар-
кетинге территорий; обоснованы особенности применения концепции со-
производства. Это позволило, в отличие от существующих подходов, опре-
делить роль сопроизводства масштабных событий в маркетинге террито-
рий, а также типы сопроизводства масштабных событий, направленные на 
повышение приверженности населения к региону проживания, ослабление 
миграционных тенденций и, как следствие, социально-экономическое раз-
витие и укрепление конкурентоспособности территорий (п. 9.27 Паспорта 
специальности ВАК РФ 08.00.05). 

2. Предложен и научно обоснован новый подход к моделированию 
процессов вовлечения и оценки степени готовности жителей участвовать 
в сопроизводстве в рамках маркетинга территорий. Обоснована авторская 
типология вовлечения жителей в процесс сопроизводства, разработана 
и апробирована концептуальная модель определения степени их готовности 
участвовать в сопроизводстве масштабных событий в рамках маркетинга 
территорий. Особенностью авторского подхода явилась адаптация концеп-
ции сопроизводства к маркетингу территорий, что позволило производить 
комплексный анализ и оценку степени вовлеченности жителей в организа-
цию и проведение масштабных событий как фактора повышения их при-
верженности к региону проживания, препятствующего оттоку населения 
и тем самым укрепляющего ресурсный потенциал и конкурентоспособ-
ность территории (п. 9.3 Паспорта специальности ВАК РФ 08.00.05). 

3. Осуществлена разработка и доказана целесообразность применения 
поэтапного алгоритма вовлечения жителей в сопроизводство масштабных 
событий, включающего анализ и оценку потенциальных типов сопроизвод-
ства, определение степени готовности жителей участвовать в сопроизвод-
стве, разработку и реализацию программы вовлечения жителей в сопроиз-
водство, а также анализ и оценку результативности предложенных автором 
инструментов маркетинга территорий посредством вовлечения жителей 
в сопроизводство масштабных событий как элемента событийного марке-
тинга и маркетинга взаимодействия. Отличием предлагаемого алгоритма от 
существующих аналогов является наличие в нем предложенных и обосно-
ванных автором методических положений по оценке результативности 
процесса вовлечения жителей в деятельность по организации и проведению 
масштабных событий, что позволяет обеспечить решение задач оператив-
ного управления маркетинговой деятельностью региона, направленной на 
повышение его конкурентоспособности, с учетом интересов широкого кру-
га субъектов (п. 9.3 Паспорта специальности ВАК РФ 08.00.05). 

Теоретическая значимость результатов исследования заключается 

в том, что сформулированные автором положения, полученные выводы 
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и научные результаты развивают и дополняют теоретические основы мар-

кетинга территорий, обогащая его инструментами событийного маркетинга 

и маркетинга взаимодействия, что способствует более полному и результа-

тивному использованию маркетингового инструментария, развитию мето-

дических подходов к оценке результативности отдельных инструментов. 

Разработанные в диссертации теоретические положения применения 

концепции сопроизводства при организации и планировании масштабных 

событий как инструмента повышения конкурентоспособности территорий 

могут быть использованы при проведении фундаментальных и прикладных 

исследований в области маркетингового продвижения территорий в целях 

снижения уровня однонаправленной миграции и в конечном счете повыше-

ния экономических показателей регионального развития. 

Практическая значимость результатов исследования заключается 

в возможности их использования региональными и муниципальными ор-

ганами власти и управления в качестве научно-методической основы при 

разработке и обосновании маркетинговых стратегий повышения конкурен-

тоспособности территорий, программ снижения уровня однонаправленной 

миграции, реализации проектов привлечения талантов в регион. Выявлен-

ные автором факторы, влияющие на готовность жителей участвовать в со-

производстве масштабных событий, а также авторский алгоритм вовлече-

ния жителей в процесс организации масштабных событий могут быть ис-

пользованы при формировании региональных и муниципальных программ 

событийного маркетинга, для повышения обоснованности управленческих 

решений при выборе моделей и механизмов вовлечения жителей в сопро-

изводство масштабных событий на уровне регионов и муниципалитетов. 

Представленные в диссертации научные идеи, выводы, положения 

могут быть использованы в образовательном процессе при разработке учеб-

ных программ и преподавании учебных дисциплин, охватывающих вопро-

сы теории и практики стратегического и оперативного маркетинга, марке-

тинга территорий, событийного маркетинга, маркетинга взаимодействия, 

региональной экономики, государственного и муниципального управления, 

а также при выполнении научных исследований по проблемам повышения 

конкурентоспособности российских регионов на основе совершенствова-

ния маркетингового инструментария, внедрения инструментов событийно-

го маркетинга и концепции сопроизводства ценности региона. 

Апробация результатов диссертационного исследования. Основ-

ные теоретические положения и выводы диссертации докладывались, об-

суждались и получили одобрение на международных (Любек (Германия), 

2015 г.; Пермь, 2017 г.; Римини (Италия), 2017 г.; Севилья (Испания), 

2020 г.) и всероссийских (Москва, 2012 г.; Пермь, 2019 и 2020 гг.) научно-

практических мероприятиях. 

Теоретические разработки и практические рекомендации, содержа-

щиеся в диссертационном исследовании, нашли применение в деятельно-
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сти следующих организаций: Государственное автономное учреждение 

Волгоградской области «Агентство развития туризма»; Пермская торгово-

промышленная палата; Министерство туризма и молодежной политики 

Пермского края; Региональная общественная организация «Федерация 

спортивной борьбы Пермского края». 

Теоретические разработки и научно-практические выводы исследо-

вания используются в учебном процессе Пермского филиала федерального 

государственного автономного образовательного учреждения высшего об-

разования «Национальный исследовательский университет «Высшая шко-

ла экономики». 

Внедрение результатов диссертационного исследования докумен-

тально подтверждено соответствующими справками и актами внедрения. 

Публикации. Основное содержание диссертации и результаты ис-

следования, составляющие научную новизну и обладающие теоретической 

и практической значимостью, изложены в 18 публикациях, в том числе 

10 статей в изданиях, входящих в Перечень ведущих рецензируемых науч-

ных изданий ВАК РФ. Общий объем публикаций составляет 17,3 п. л., 

в том числе авторских – 12,8 п. л. 

Структура и логика диссертационной работы обосновываются по-

ставленной целью и соответствуют логике решаемых автором исследова-

тельских задач. Работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка 

литературы, включающего 265 наименований, и 7 приложений. Содержа-

ние диссертации изложено на 193 страницах, проиллюстрировано 18 ри-

сунками и 29 таблицами. 

Во введении представлена и обоснована актуальность темы исследо-

вания, раскрыта степень проработанности избранной проблематики, опре-

делены предмет и объект исследования, сформулированы цель и задачи 

исследования, представлены теоретические и методологические основы, 

информационно-эмпирическая база, приведены основные результаты, об-

ладающие признаками научной новизны и определяющие практическую 

значимость работы, дана информация об апробации и реализации основ-

ных результатов исследования. 

Первая глава «Теоретические предпосылки использования концеп-

ции сопроизводства в маркетинге территорий» посвящена дополнению 

и развитию теоретического фундамента маркетинга территорий, базирую-

щегося на ключевых принципах маркетинга взаимодействия и событийно-

го маркетинга. Проанализированы и систематизированы существующие 

в науке теоретические подходы к вовлечению жителей во взаимодействие 

с властными структурами территории, направленные на повышение уровня 

приверженности населения к ней и снижение темпов однонаправленной 

миграции, а также доказана необходимость использования концепции со-

производства в маркетинге территорий в сравнении с другими концепция-

ми вовлечения потребителей. Прослежена эволюция развития концепции 
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сопроизводства и проанализированы ключевые преимущества ее исполь-

зования, выявлены и изучены основные типы сопроизводства в маркетин-

ге. На основе проведенного исследования расширен понятийный аппарат 

за счет введения в научный оборот и обоснования понятия «сопроизвод-

ство в маркетинге территорий». 

Во второй главе «Моделирование процессов вовлечения и оценки 

степени готовности жителей к сопроизводству в маркетинге территорий» 

предложен и научно обоснован оригинальный подход к моделированию 

процессов вовлечения и оценки степени готовности жителей участвовать 

в сопроизводстве в рамках маркетинга территорий, обоснована целесооб-

разность применения авторской типологии вовлечения жителей в процесс 

сопроизводства, разработана модель определения степени их готовности 

участвовать в сопроизводстве и представлена программа исследования, 

направленного на апробацию модели в ряде городов России. 

В третьей главе «Разработка и апробация алгоритма вовлечения жи-

телей в сопроизводство масштабных событий в маркетинге территорий» 

раскрыты результаты эмпирической верификации концептуальной модели 

определения степени готовности жителей участвовать в сопроизводстве 

ценности территории, описаны преимущества использования данной моде-

ли и даны рекомендации по ее применению. Автором представлена и обос-

нована система целевых показателей внедрения концепции сопроизводства 

в маркетинге территорий и предложен алгоритм внедрения модели при 

планировании и организации маркетинговой деятельности территории, свя-

занной с организацией и проведением масштабных событий, направленных 

на снижение уровня однонаправленной миграции из региона и в конечном 

счете на повышение экономических показателей его развития. На основе 

проведенного исследования развиты методические подходы к оценке эф-

фективности вовлечения жителей в сопроизводство масштабных событий, 

что позволило обеспечить решение задач оперативного управления марке-

тинговой деятельностью региона, направленной на повышение его конку-

рентоспособности, с учетом интересов широкого круга субъектов. 

В заключении приведены ключевые выводы, полученные по резуль-

татам проведенного исследования, сформулированы предложения и реко-

мендации в соответствии с поставленной целью и задачами диссертацион-

ной работы. 

В приложениях представлены вспомогательные расчетные и анали-

тические материалы, иллюстрирующие отдельные положения диссертаци-

онной работы. 
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Основные положения и результаты исследования, 

выносимые на защиту 

1. Развиты теоретические положения, образующие понятийный и 

содержательный аппарат маркетинга территорий, в том числе обосно-

вана целесообразность использования и уточнено понятие «сопроиз-

водство» в маркетинге территорий; обоснованы особенности примене-

ния концепции сопроизводства. Это позволило, в отличие от суще-

ствующих подходов, определить роль сопроизводства масштабных со-

бытий в маркетинге территорий, а также типы сопроизводства мас-

штабных событий, направленные на повышение приверженности 

населения к региону проживания, ослабление миграционных тенден-

ций и, как следствие, социально-экономическое развитие и укрепление 

конкурентоспособности территорий. 

Автором доказано, что развитие человеческого капитала территории 
и, как следствие, укрепление ее конкурентоспособности напрямую связаны 
с реализацией ключевых принципов маркетинга взаимодействия и собы-
тийного маркетинга, направленных на формирование долгосрочного, сим-
метрично ориентированного вовлечения жителей (потребителей благ тер-
ритории, ее ресурса и объекта маркетингового управления) в сопроизвод-
ство масштабных событий. 

В работе выявлены и проанализированы существующие в маркетин-
говой теории и практике подходы к вовлечению жителей во взаимодей-
ствие с органами власти и управления, некоммерческими организациями 
и другими ключевыми участниками общественной жизни территории. Их 
систематизация позволила доказать, что при вовлечении потребителей 
в процесс производства ценности территории одну из главных ролей играет 
сопроизводство, отличающееся от других концепций распределением ролей 
между участниками и получаемыми преимуществами. 

Предложено и обосновано авторское определение сопроизводства 
в маркетинге территорий, понимаемое как процесс вовлечения жителей 
в маркетинговые проекты, направленные на создание благоприятного об-
раза территории, в ходе которого, за счет приобретаемых жителями 
эмоциональных и материальных выгод, повышается уровень их потреби-
тельской лояльности. Данное определение раскрывает цель, ключевых 
участников и выгоды сопроизводства как для территории, так и для ее жи-
телей как потребителей благ. 

По степени включенности жителей процессы сопроизводства разде-
лены автором на пассивные (участие жителей сводится к неосознанной 
поддержке, непротивлению их подготовке и проведению) и активные 
(непосредственное и осознанное участие жителей в подготовке и реализа-
ции масштабных историко-культурных, деловых, спортивных, досуговых 
и других событий своего региона). Доказано, что именно активные процес-
сы сопроизводства масштабных событий играют ключевую роль в форми-



 

 

13 

ровании сопричастности жителей к происходящим событиям, повышении 
уровня доверия к действиям местных властей, одобрении реализуемой 
стратегии развития территории и в итоге повышении уровня ее репутаци-
онной привлекательности. 

Обосновано, что ключевыми условиями эффективной организации 
сопроизводства масштабных событий как инструмента маркетинга терри-
тории являются: добровольность участия жителей в проектах; готовность 
власти к симметричному субъект-субъектному взаимодействию с ними; от-
крытость и прозрачность контента, сводящая к минимуму риски искажения 
информации; общий положительный контекст масштабных событий, пред-
полагающий, что их реализация приносит территории и ее жителям без-
условную пользу. 

Предложена и обоснована типология активных процессов сопроиз-
водства масштабных событий как инструмента маркетинга территорий 
(таблица 1). Выявленные типы активного сопроизводства опираются на 
разные инструменты организации долгосрочного взаимовыгодного взаимо-
действия с жителями, а также технологии их вовлечения в масштабные со-
бытия. 

Таблица 1 – Типология активных процессов сопроизводства масштабных 
событий как инструмента маркетинга территорий 

Тип активного 
сопроизводства 

Характеристика 
активности жителей 

Требования к участникам 
Инициаторы 

взаимодействия 
и иные условия 

Волонтерская 
деятельность 

Безвозмездная дея-
тельность жителей, 
направленная на по-
мощь в реализации 
проекта 

Безвозмездность. 
Добровольность. 
Добросовестность. 
Инициативность. 
Обучаемость. 
Коммуникабель-

ность. 
Наличие свободного 

времени для участия 
в проекте. 

Наличие требуемых 
компетенций 

Инициируется: 
– организаторами со-

бытий; 
– органами власти; 
– активистами; 
– жителями. 
Необходимы: 
– организация цен-

тров подготовки; 
– создание и ведение 

CRM-базы помощни-
ков; 

– разработка форма-
лизованных критериев 
отбора и поощрения 
помощников 

Деятельность 
по оказанию 
квалифициро-
ванной помощи 
участникам и 
гостям события 

Организация и прове-
дение экскурсий, ин-
дивидуальных и груп-
повых туров для гос-
тей, оказание меди-
цинской помощи, 
услуг перевода, транс-
ферного сопровожде-
ния 

Добровольность. 
Добросовестность. 
Обучаемость. 
Наличие свободного 

времени для участия 
в проекте. 

Наличие требуемых 
компетенций (меди-
цинского образования, 
знания иностранных 
языков, водительских 
прав) 
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Продолжение таблицы 1 

Тип активного 
сопроизводства 

Характеристика 
активности жителей 

Требования к участникам 
Инициаторы 

взаимодействия 
и иные условия 

Коллективное 
финансирова-
ние масштабно-
го события 
(краудфандинг) 

Коллективный сбор 
жителями средств на 
организацию и прове-
дение масштабного 
события 

Добровольность. 
Бескорыстность. 
Готовность жертво-

вать собственные 
средства 

Может иницииро-
ваться: 

– организаторами со-
бытия; 

– органами власти; 
– активистами. 
Необходимы: 
– краудфандинговая 

платформа для сбора 
средств; 

– команда краудфан-
дингового проекта; 

– информационное 
продвижение и сопро-
вождение проекта 

Массовое со-
трудничество 

Делегирование полно-
мочий по организации 
и проведению мас-
штабного события 
инициативной группе 
жителей территории 

Инициативность, го-
товность помочь. 

Лидерские компе-
тенции. 

Стремление полу-
чить новый опыт 
и компетенции. 

Готовность нести от-
ветственность. 

Умение работать 
в команде 

Может иницииро-
ваться жителями, для 
которых организаторы 
мероприятий или 
представители органов 
власти и управления 
определяют круг ре-
шаемых задач 

Предоставле-
ние местными 
жителями свое-
го жилья для 
туристов на 
безвозмездной 
основе (кауч-
серфинг) 

Предоставление мест-
ными жителями на 
безвозмездной основе 
своего жилья для ту-
ристов, гостей и участ-
ников масштабного 
события 

Добросовестность. 
Безвозмездность. 
Инициативность. 
Готовность оказы-

вать помощь 

Может иницииро-
ваться: 

– жителями; 
– оргкомитетом 

масштабного события; 
– органами власти; 
– общественными 

организациями. 
Обязательное усло-

вие – размещение 
и регулярное обновле-
ние информационного 
контента на специаль-
но созданном интер-
нет-ресурсе 

Создание бла-
гоприятного 
информацион-
ного поля 

Широкое привлечение 
жителей к распростра-
нению информации 
о масштабных собы-
тиях в онлайн- и 
офлайн-среде 

Добросовестность. 
Безвозмездность. 
Инициативность. 
Навыки реализации 

SMM-проектов 

Может иницииро-
ваться: 

– организаторами со-
бытий; 

– органами власти 
и управления; 

– СМИ; 
– жителями 
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Автором показано, что широкое использование представленных ти-

пов активного сопроизводства масштабных событий позволяет укреплять 

приверженность жителей к территории проживания, снижать уровень их 

миграционной активности и, как следствие, оказывать благотворное влия-

ние на социально-экономическое развитие и укрепление конкурентоспо-

собности территорий. 

2. Предложен и научно обоснован новый подход к моделирова-

нию процессов вовлечения и оценки степени готовности жителей 

участвовать в сопроизводстве в рамках маркетинга территорий. 

Обоснована авторская типология вовлечения жителей в процесс со-

производства, разработана и апробирована концептуальная модель 

определения степени их готовности участвовать в сопроизводстве 

масштабных событий в рамках маркетинга территорий. Особенно-

стью авторского подхода явилась адаптация концепции сопроизвод-

ства к маркетингу территорий, что позволило производить комплекс-

ный анализ и оценку степени вовлеченности жителей в организацию 

и проведение масштабных событий как фактора повышения их при-

верженности к региону проживания, препятствующего оттоку населе-

ния и тем самым укрепляющего ресурсный потенциал и конкуренто-

способность территории. 

Для определения степени готовности жителей к взаимодействию 

с органами власти и управления в рамках реализации концепции маркетин-

га территорий проведен анализ ключевых факторов, влияющих на поведе-

ние. Результаты анализа послужили основой для факторной модели фор-

мирования готовности жителей к участию в активном сопроизводстве 

масштабных событий (рисунок 1). 

Эмпирической основой факторной модели формирования готовности 

жителей к участию в сопроизводстве масштабных событий стало прове-

денное автором исследование мнений жителей регионов России. В опросе 

приняли участие жители крупных и крупнейших городов ряда субъектов 

РФ – г. Санкт-Петербурга, Пермского края, Челябинской, Волгоградской, 

Липецкой, Калининградской, Свердловской и других областей. 

В рамках опроса исследовалось отношение респондентов к сопроиз-

водству масштабных событий, инициатором которых является территория 

их проживания. Отношение респондентов измерялось на основе разрабо-

танной шкалы размерностью от 1 до 7 по методике суммарных оценок 

Лайкерта, валидность которой обеспечивалась высоким значением коэф-

фициента альфа Кронбаха – более 0,8. 

С целью выявления взаимосвязи между компонентами факторной 

модели была построена модель оценки отношения населения к сопроиз-

водству масштабных событий в маркетинге территорий (рисунок 2). Апро-

бация модели проведена в программе Stata 12. 
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Отношение жителей к сопроизводству

Когнитивный 
компонент

Поведенческий 
компонент

Аффективный 
компонент

Степень готовности жителей 
участвовать в сопроизводстве

Отношение
к мероприятию

Отношение
к мероприятию

Личные выгоды
от участия

Социально-экономическая
среда территории

 

П р и м е ч а н и е  – Области, выделенные серой заливкой, введены автором. 

Рисунок 1 – Факторная модель формирования готовности жителей 
к участию в активном сопроизводстве масштабных событий 
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Рисунок 2 – Структура модели оценки отношения жителей 

к сопроизводству масштабных событий в маркетинге территорий: 
L0 – интегрированная латентная (ненаблюдаемая) переменная 

«отношение к сопроизводству масштабных событий в маркетинге территорий», 
сформированная из трех компонентов – когнитивного (L1), аффективного (L2) 

и поведенческого (L3), которые зависят от 15 переменных (x1–x15); 
q9–26 – значения, полученные при обработке результатов опроса в программе Stata 12 
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В модель оценки отношения жителей к сопроизводству вошли 15 

линейных регрессий, где α1–α15 – константы; β1–β15 – коэффициенты степе-

ни влияния факторов x1–x15 на компоненты L1, L2, L3 (рассчитанные в про-

грамме Stata 12); ε1–ε15 – возможные ошибки измерения. 

Частные когнитивные компоненты модели отношения жителей к со-

производству масштабных событий в маркетинге территорий были рассчи-

таны по формулам: 

 1 1 1 1

1

1 ;xL  + + =  (1) 

 2 2 2 2

2

1 ;xL  + + =  (2) 

 3 3 3 3

3

1 ;L x= + +   (3) 

 4 4

4

4 41   ;xL =  + +  (4) 

 5 5 5 5

5

1 ,L x=  + +   (5) 

где x1 – сопровождение участников мероприятия и осуществление субъект-

субъектных коммуникаций с ними – когнитивный компонент; x2 – инициа-

тивное продвижение мероприятия в интернет-среде (личные аккаунты в 

соцсетях, форумы и др.) – когнитивный компонент; x3 – волонтерство на 

всех этапах планирования, организации и проведения мероприятия – ко-

гнитивный компонент; x4 – предоставление частного жилья в аренду – ко-

гнитивный компонент; x5 – участие в формировании системы идентифика-

ции (в том числе в нейминге) мероприятия – когнитивный компонент. 

Латентную переменную – когнитивный компонент L1 модели отно-

шения жителей к сопроизводству масштабных событий можно найти как 

среднюю величину частных когнитивных компонентов 
1 5

1 1L L : 

 

5

1

1
1 .

5

i

i

L

L ==


 (6) 

Аналогичным способом были найдены частные аффективные и по-

веденческие компоненты, а также рассчитаны латентные переменные – 

аффективный компонент L2 и поведенческий компонент L3 модели отно-

шения жителей к сопроизводству масштабных событий в маркетинге тер-

риторий. 

В построенных линейных регрессиях есть коррелированные ошибки 

(ε1–ε15), так как регрессоры связаны между собой. 

Результаты расчета коэффициентов в модели оценки отношения жи-

телей к сопроизводству масштабных событий в маркетинге территорий 

представлены в таблице 2. 
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Таблица 2 – Расчет коэффициентов в модели оценки отношения жителей 
к сопроизводству масштабных событий в маркетинге территорий 

Компонент Переменная 
Значение  

коэффициента β 
Стандартная  

ошибка 

К
о
гн

и
ти

в
н

ы
й

 x1 Сопровождение туристов 1 Исключена 

x2 Рекомендации туристам 0,761*** 0,060 

x3 Волонтерство 1,095*** 0,070 

x4 Предоставление частного жилья в аренду 0,847*** 0,050 

x5 Выбор названия стадиона 0,486*** 0,050 

А
ф

ф
ек

ти
в
н

ы
й

 x6 Сопровождение туристов 1,960*** 0,240 

x7 Рекомендации туристам 1 Исключена 

x8 Волонтерство 2,205*** 0,260 

x9 Предоставление частного жилья в аренду 1,713*** 0,020 

x10 Выбор названия стадиона 1,487*** 0,187 

П
о
в
ед

ен
ч
ес

к
и

й
 

x11 Сопровождение туристов 1,642*** 1,820 

x12 Рекомендации туристам 0,936*** 0,136 

x13 Волонтерство 2,205*** 0,260 

x14 Предоставление частного жилья в аренду 1 Исключена 

x15 Выбор названия стадиона 1,047*** 0,130 

П р и м е ч а н и е  – Число наблюдений n = 619. *** Значимость коэффициента на 

уровне 0,01. 

Полученные значения латентных переменных L1, L2, L3 использованы 

для выявления наличия взаимосвязи между компонентами. 

Поскольку моделирование процессов вовлечения жителей в сопроиз-

водство масштабных событий тесно связано с определением степени их 

текущей готовности к участию в данных процессах, автором разработана и 

обоснована целесообразность использования следующей линейно-регрес-

сионой модели определения степени готовности участвовать в сопроизвод-

стве масштабных событий в маркетинге территорий: 

 1 1 2 2 3 3 4 1 5 2 6 3 0 ,Y а L а L а L а а а= + + +  +  +  +   (7) 

где Y – готовность жителей территории участвовать в сопроизводстве мас-

штабных событий; L1, L2, L3 – латентные переменные, характеризующие 

соответственно когнитивную, аффективную и поведенческую составляю-

щую отношения жителей к сопроизводству масштабных событий; λ1 – не-

зависимая переменная, характеризующая отношение жителей к масштаб-

ному событию; λ2 – независимая переменная, характеризующая отношение 

жителей к территории; λ3 – независимая переменная, характеризующая 

наличие личных выгод жителей от проведения масштабных событий;  
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а1–а6 – коэффициенты, характеризующие влияние независимых перемен-

ных на готовность жителей участвовать в сопроизводстве масштабных со-

бытий (рассчитанные в программе Stata 12); ε0 – возможная ошибка изме-

рения. 

В результате апробации линейно-регрессионной модели с примене-

нием компьютерного моделирования и программных пакетов SPSS-22 

и Stata 12, выполненной по итогам опроса жителей российских регионов, 

были рассчитаны значения коэффициентов по всей совокупности незави-

симых переменных (таблица 3). 

Таблица 3 – Значения коэффициентов линейно-регрессионной модели оценки 
готовности к участию в сопроизводстве 

Коэффициент Краткая характеристика Значение 

а1 Когнитивный компонент отношения сопроизводства масштабных 
событий в маркетинге территорий 

0,612** 

а2 Аффективный компонент отношения сопроизводства масштаб-
ных событий в маркетинге территорий 

0,993** 

а3 Поведенческий компонент отношения сопроизводства масштаб-
ных событий в маркетинге территорий 

1,310** 

а4 Отношение к масштабному событию 0,630*** 

а5 Отношение к территории 0,670** 

а6 Личные выгоды 0,215** 

П р и м е ч а н и е  – Значимость коэффициента на уровне ** 0,05; *** 0,01. 

Как видно из данных таблицы 3, линейно-регрессионная модель слу-

жит аналитической основой, позволившей проследить влияние разных фак-

торов на степень готовности жителей к сопроизводству масштабных собы-

тий в рамках маркетинга территорий. Значения коэффициентов a1−a6 пока-

зывают, как изменятся зависимые от них переменные при воздействии на 

каждый фактор, и одновременно свидетельствуют о степени влияния (чем 

выше значение, тем сильнее воздействие на готовность жителей террито-

рии к сопроизводству масштабных событий). При этом полученные коэф-

фициенты применимы для моделирования процессов вовлечения в сопро-

изводство событий всех типов, так как базируются на результатах опроса 

населения, как вовлеченного в сопроизводство масштабных событий, так 

и находящегося вне этих процессов. 

Результаты исследования показали, что ключевыми факторами влия-

ния на готовность жителей к сопроизводству масштабных событий явля-

ются поведенческий (1,31) и аффективный (0,993) компоненты. Это объяс-

няется тем, что именно эмоции и опыт оказывают решающие воздействие 

на поведение человека независимо от того, к какому событию будет при-

менена описываемая модель. Минимальное значение продемонстрировал 

коэффициент а6 = 0,215, что подтверждает закономерно низкую степень 
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влияния корыстных интересов на готовность жителей оказывать масштаб-

ному событию безвозмездную помощь – работать волонтером, переводчи-

ком, участвовать в расселении гостей и т. п. 

Таким образом, автором показано, что максимальный эффект при 

вовлечении жителей в сопроизводство масштабных событий как инстру-

мента маркетинга территории достижим при одновременном выполнении 

следующих ключевых условий: 

– создание оптимальных условий реализации личных инициатив жи-

телей территории по подготовке, проведению масштабных событий и уча-

стию в них; 

– формирование в рамках масштабного события сильного, положи-

тельно окрашенного эмоционального контекста для всех его соорганизато-

ров и участников. 

Моделирование показало, что ключевыми предикторами готовности 

к сопроизводству масштабных событий являются переменные «отношение 

к территории» и «отношение к конкретному мероприятию». На основе 

значений этих переменных можно прогнозировать текущую готовность 

жителей поддержать конкретные события в сфере спорта, туризма, культу-

ры, а также производить анализ и оценку степени вовлеченности жителей 

в организацию и проведение масштабных событий как инструмента повы-

шения их приверженности к региону проживания, укрепления ресурсного 

потенциала и конкурентоспособности территории. 

3. Осуществлена разработка и доказана целесообразность при-

менения поэтапного алгоритма вовлечения жителей в сопроизводство 

масштабных событий, включающего анализ и оценку потенциальных 

типов сопроизводства, определение степени готовности жителей 

участвовать в сопроизводстве, разработку и реализацию программы 

вовлечения жителей в сопроизводство, а также анализ и оценку ре-

зультативности предложенных автором инструментов маркетинга 

территорий посредством вовлечения жителей в сопроизводство мас-

штабных событий как элемента событийного маркетинга и маркетин-

га взаимодействия. Отличием предлагаемого алгоритма от существу-

ющих аналогов является наличие в нем предложенных и обоснован-

ных автором методических положений по оценке результативности 

процесса вовлечения жителей в деятельность по организации и прове-

дению масштабных событий, что позволяет обеспечить решение задач 

оперативного управления маркетинговой деятельностью региона, 

направленной на повышение его конкурентоспособности, с учетом ин-

тересов широкого круга субъектов. 

В исследовании разработан поэтапный алгоритм вовлечения жителей 

в сопроизводство масштабных событий (рисунок 3). 
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П р и м е ч а н и е  – Области, выделенные серой заливкой, введены автором. 

Рисунок 3 – Поэтапный алгоритм вовлечения жителей 
в сопроизводство масштабных событий 

Являясь инструментом, содержательно обогащающим маркетинг 

территорий и событийный маркетинг с учетом ключевых положений кон-

цепции маркетинга взаимодействия, представленный на рисунке 3 поэтап-

ный алгоритм будет полезен в первую очередь органам власти как субъек-

там маркетингового управления территорией, заинтересованными в укреп-

лении ее конкурентоспособности и снижении миграционного оттока насе-

ления. Помимо этого, алгоритм может использоваться субъектами марке-

тингового управления конкретных масштабных событий – их устроителя-

ми и инициативными группами, заинтересованными в вовлечении жителей 

в сопроизводство. В этом случае он позволит обосновать маркетинговые 

цели масштабного события и окажет содействие в его маркетировании. 

В целом использование авторского алгоритма вовлечения жителей 

в сопроизводство масштабных событий как инструмента маркетингового 

продвижения территории позволяет более эффективно распределять ре-

сурсы, необходимые для проведения масштабных событий, а также дает 

 
1. Анализ существующих условий вовлечения жителей

в сопроизводство масштабных событий в маркетинге территорий

1.1. Анализ 
социально-

экономического 
положения 
территории

1.2. Выбор 
масштабного 

события

1.3. Определение 
характеристик

основных групп 
заинтересованных 

сторон

1.4. Анализ 
потенциальных 

типов 
сопроизводства,
в которые могут 
быть вовлечены 

жители

2. Определение степени готовности жителей
участвовать в масштабных событиях

2.2. Выбор типов 
сопроизводства

2.1. Проведение опроса
и анализ его результатов

2.3. Формирование 
условий для вовлечения 

жителей в сопроизводство

3. Реализация программы вовлечения жителей
в сопроизводство масштабных событий

3.1. Разработка и реализация программы 
продвижения для жителей

3.2. Разработка и реализация программы 
вовлечения жителей в сопроизводство

4. Анализ результатов реализованных мероприятий

4.2. Оценка результативности 
реализованных мероприятий

4.1. Получение и обработка 
обратной связи от участия жителей

в сопроизводстве



 

 

22 

возможность обеспечить эффективное управление маркетинговой деятель-

ностью, укреплять конкурентоспособность территории. 

В диссертации обосновано, что оценка программы вовлечения жите-

лей в сопроизводство масштабных событий должна строиться на основе 

разработанной автором системы таргет-индикаторов. В таблице 4 приведе-

ны ключевые таргет-индикаторы во взаимосвязи со стадиями процесса со-

производства и измеряемыми параметрами. 

Таблица 4 – Оценка результативности масштабных событий на основе системы 
таргет-индикаторов 

Таргет-индикатор 
Целевое  
значение 

Фактическое  
значение 

1 2 3 

Стадия подготовки к масштабному событию 

1. Формирование осведомленности жителей территории 

1.1. Доля осведомленных о предстоящем событии, 

% к взрослому населению > 15 18,5 17,8 16,1 

1.2. Доля способных назвать без подсказки график и (или) 

ключевые мероприятия масштабного события, % к обще-

му числу осведомленных > 20 20,6 23,0 21,3 

Продолжительность стадии, мес. 6–24 12 16 18 

2. Формирование интереса жителей к масштабному событию 

2.1. Доля повторных визитов интернет-пользователей на 

официальный сайт масштабного события и страницы 

в социальных сетях, % к первому заходу > 10 14,8 12,0 11,3 

2.2. Количество репостов и (или) лайков публикаций 

о масштабном событии, % к общему количеству просмот-

ров > 15 15,2 18,8 16,5 

2.3. Удельное значение положительных комментариев со-

бытия, % к общему количеству комментариев > 60 67,6 63,4 60,7 

Продолжительность стадии, мес. 6–24 12 16 18 

3. Отношение жителей к планируемому масштабному событию  

(желание участвовать и (или) поддерживать пассивно) 

3.1. Доля сторонников масштабного события, % к числен-

ности взрослого населения > 20 34,5 23,2 25,0 

3.2. Доля активных критиков масштабного события, 

% к численности взрослого населения < 20 16,7 14,4 13,2 

Продолжительность стадии, мес. 1–3 2 3 2,5 

Стадия реализации масштабного события 

4. Участие жителей в масштабном событии 

4.1. Доля инициативных заявок на участие в масштабном 

событии, % к общей численности команды проекта >10 12,5 11,0 14,5 
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Продолжение таблицы 4 

Таргет-индикатор 
Целевое  
значение 

Фактическое 
значение 

1 2 3 

4.2. Фактическое участие жителей в масштабном событии, 

% к числу поданных заявок > 40 43,0 53,0 40,6 

Продолжительность стадии, мес. 1–3 3 2 3 

Стадия оценки результатов масштабного события 

5. Отношение жителей к реализованному масштабному событию  

(удовлетворенность) 

5.1. Доля сторонников масштабного события, 

% к общей численности взрослого населения > 30 48,5 56,0 35,2 

5.2. Доля критиков масштабного события, % к общей чис-

ленности взрослого населения < 20 12,3 13,0 14,9 

Продолжительность стадии, мес. 3–6 3 4 3 

Значения таргет-индикаторов получены автором по результатам 

опроса соорганизаторов, волонтеров, участников и зрителей ряда масштаб-

ных событий, проходящих в разных регионах России: ежегодный междуна-

родный Дягилевский фестиваль (г. Пермь, Пермский край, 2017–2019 гг.), 

ежегодный зимний фестиваль «Путешествие в Рождество» (г. Москва, 

2017−2019 гг.), Чемпионат России по фигурному катанию (г. Челябинск, 

Челябинская область, 2020 г.), Чемпионат мира по футболу – 2018 

(г. Санкт-Петербург, Волгоград, Ростов-на Дону, 2018 г.) и др. Все события 

являются знаковыми мероприятиями, обладающими яркой положительной 

эмоциональной окраской. 

В диссертации проведена оценка результативности вовлечения жи-

телей в сопроизводство масштабных событий как инструмента маркетинга 

территорий путем сравнения целевых значений таргет-индикаторов с фак-

тическими, полученными в ходе апробации авторского поэтапного алго-

ритма вовлечения. В графе «Фактическое значение» таблицы 4 приведены 

результаты апробации алгоритма на примере вовлечения жителей в сопро-

изводство трех масштабных событий, выбранных в качестве тестовых: 

международного фестиваля воздухоплавания «Небесная ярмарка» (г. Кун-

гур, событие № 1), Рождественского культурного проекта «Дягилев +» 

(г. Пермь, событие № 2) и городского фестиваля FOX ROCK FEST (г. Ли-

пецк, событие № 3). 

Применение авторского алгоритма является действенным инстру-

ментом, обеспечивающим решение маркетинговой задачи вовлечения жи-

телей в сопроизводство масштабных событий, что, в свою очередь, повы-

шает результативность оперативного управления маркетинговой деятель-
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ностью территории и укрепляет ее конкурентоспособность с учетом инте-

ресов широкого круга субъектов. 

Предложенная автором система таргет-индикаторов дает возмож-

ность конкретизировать список оценочных характеристик с учетом специ-

фики маркетинговых задач конкретной территории, позволяя оценивать 

степень их достижения с заданной степенью результативности. Все это да-

ет возможность сформировать у жителей чувство сопричастности к жизни 

территории, усиливает удовлетворенность и эмоциональную привержен-

ность к региону своего проживания, дает возможность снизить отток та-

лантов, укрепив ресурсный потенциал, повысив репутационную привлека-

тельность и в итоге конкурентоспособность территории. 

Заключение 

1. Уточнено содержание понятия «сопроизводство в маркетинге тер-

риторий» как процесс вовлечения жителей в маркетинговые проекты, 

направленные на создание благоприятного образа территории, в ходе ко-

торого за счет приобретаемых жителями эмоциональных и материальных 

выгод повышается уровень их потребительской лояльности. Данное опре-

деление позволяет четко обозначить цель, охарактеризовать ключевых 

участников процесса сопроизводства, а также наглядно показать его выго-

ды как для самой территории, так и для жителей как потребителей ее благ. 

2. Обоснована авторская типология вовлечения жителей в процесс 

сопроизводства, разработана и апробирована концептуальная модель опре-

деления степени их готовности участвовать в сопроизводстве масштабных 

событий в рамках маркетинга территорий. Особенностью авторского под-

хода явилась адаптация концепции сопроизводства к маркетингу террито-

рий, что позволило провести комплексный анализ и оценку степени вовле-

ченности жителей в организацию и проведение масштабных событий как 

фактора повышения их приверженности к региону проживания, препят-

ствующего оттоку населения и тем самым укрепляющего ресурсный по-

тенциал и конкурентоспособность территории. 

3. Осуществлена разработка и доказана целесообразность примене-

ния поэтапного алгоритма вовлечения жителей в сопроизводство масштаб-

ных событий. Отличием предлагаемого алгоритма от существующих ана-

логов является наличие обоснованных методических положений по оценке 

результативности процесса вовлечения жителей в деятельность по органи-

зации и проведению масштабных событий, что позволяет обеспечить ре-

шение задач оперативного управления маркетинговой деятельностью ре-

гиона, направленной на повышение его конкурентоспособности, с учетом 

интересов широкого круга субъектов. 
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