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Региональный политический маркетинг – это 
сложносоставной феномен, включающий в себя во-
просы изучения регионального политического рынка, 
государственного и муниципального управления, по-
литического поведения и политического менталитета 
населения субъектов РФ. Поэтому в современной на-
учной литературе политический маркетинг, в том 
числе и региональный политический маркетинг, явля-
ется объектом изучения различных гуманитарных 
наук: политологии, экономики, юриспруденции, пси-
хологии, социологии и других. При этом представи-
тели разных общественных наук изучают проблемы 
регионального политического маркетинга под разным 
углом зрения: видят в нем деятельность по изучению 
политического рынка, по продвижению политическо-
го «товара» и доведению его до потребителей, по 
управлению политическим поведением граждан, по 
созданию правовых актов для проведения избира-
тельных кампаний и осуществления политико-адми-
нистративной реформы и др.  

Следует также отметить, что региональный поли-
тический маркетинг может изучаться в рамках ряда 
политических наук. Прежде всего, это политическая 
история, политическая теория, политическая геогра-
фия, политическая социология, политическая психо-
логия, политическая этика и политическая семиотика. 

Политическая история позволяет проследить ис-
торию возникновения, становления и развития регио-
нального политического маркетинга. 

Политическая теория включает изучение основ-
ных теорий, подходов, концепций, школ, технологий 
регионального политического маркетинга. 

Политическая география позволяет сравнить, как 
протекают процессы развития регионального полити-
ческого маркетинга на разных территориях. 

Политическая социология выделяет взаимосвязи и 
взаимодействие различных социальных групп и слоев 
региона с органами власти. 

Политическая психология дает возможность оп-
ределить мотивы политического поведения акторов 
регионального политического маркетинга. 

Политическая этика позволяет изучить нравствен-
ные аспекты регионального политического маркетинга. 

Политическая семиотика позволяет проанализиро-
вать способы передачи информации, свойства знаков и 
знаковых систем в региональной политической жизни.  

На современном этапе можно выделить четыре 
основные группы научных исследований, в которых 
рассматриваются вопросы развития политического 
маркетинга, в том числе и регионального. Это работы 
представителей политических, юридических, эконо-
мических и психологических наук. Кроме того, ис-
следователи изучают проблемы регионального поли-
тического маркетинга на стыке ряда дисциплин, на-
пример политологии и психологии, политологии и 
юриспруденции. 

Рассматривая региональный политический марке-
тинг в качестве объекта научного исследования, необ-
ходимо прежде всего определить, что такое маркетин-
говый анализ и синтез в политической сфере, а что – 
анализ и синтез маркетинга в политике.  

Маркетинговый анализ и синтез в политической 
сфере – это анализ и синтез политических явлений и 
событий, политических процессов методами марке-
тинга в соответствии с рыночными принципами, 
предполагающими обмен товарами, конкуренцию 
политических сил, удовлетворение политических ин-
тересов и потребностей.  

Маркетинговый анализ регионального политиче-
ского маркетинга предполагает, во-первых, анализ 
состояния спроса и предложений на региональном 
политическом рынке, во-вторых, сегментирование 
регионального политического рынка, в-третьих, пози-
ционирование регионального политического товара, 
в-четвертых, адресность регионального политическо-
го продукта. Все эти аспекты изучаются с помощью 
методов маркетинга. 

Анализ и синтез маркетинга в политике – это бо-
лее широкое понятие, предполагающее анализ и син-
тез политических явлений, событий и политических 
процессов методами различных общественных наук, в 
частности, политологии, философии, социологии, 
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психологии. При анализе и синтезе политического 
маркетинга в политической сфере очень важно учи-
тывать как управляемые факторы, зависящие от мар-
кетинговой деятельности ее субъектов, так и неуправ-
ляемые факторы, носящие объективный характер и не 
зависящие от тех, кто реализует технологии полити-
ческого маркетинга. В качестве управляемых факто-
ров могут рассматриваться вопросы стратегии и так-
тики, осуществление маркетинговых мероприятий, 
контроль за результатами маркетинговой деятельно-
сти. В качестве неуправляемых факторов могут вы-
ступать особенности природно-климатических усло-
вий регионов, географическое положение территорий. 

Кроме того, при изучении проблем регионального 
политического маркетинга важно выяснить как пози-
тивные, так и негативные его стороны. 

В 70 – 80-е годы прошлого столетия в гуманитар-
ных науках возникло и получило развитие новое науч-
ное направление – синергетика (общая теория самоор-
ганизации). Это направление позволило по-новому 
взглянуть на основные проблемы общественного раз-
вития, в том числе и в политической сфере. Основные 
положения синергетики сегодня используются пред-
ставителями различных общественных наук. 

С точки зрения философов, синергетика позволя-
ет выявить наиболее общие проблемы развития соци-
альных систем, в частности, понять законы самоорга-
низации как объяснительный принцип волновых про-
цессов в общественном развитии. 

Социологи рассматривают синергетику как науч-
ную дисциплину, позволяющую обосновать основные 
положения управления социальными ритмами и оп-
ределить проблемы прогностики. 

Для политологов синергетика является методоло-
гической основой, дающей возможность показать по-
литические колебания и циклы, понять содержание 
противоречий и проблем в развитии политической 
жизни, в частности, регионального политического 
маркетинга. 

Основы общей теории самоорганизации были за-
ложены в трудах русско-американского ученого со-
циолога и культуролога П. А. Сорокина [8, с. 297 – 
424]. 

Именно он показал, что основными проявлениями 
социальной стратификации являются экономическая 
и политическая флуктуации. 

Если использовать выводы П. А. Сорокина, об-
щую теорию самоорганизации и применить их к ана-
лизу современной политической жизни, а более кон-
кретно – применить к анализу развития регионально-
го политического маркетинга, то можно прийти к сле-
дующим предположениям. 

К основным принципам общей теории самоорга-
низации относятся открытость, неравновесность, не-
линейность. Данные принципы могут проявляться при 
развитии различных политических институтов. 

Так, например, Р. Ф. Матвеев исследует полити-
ческие партии как саморегулирующуюся неравновес-
ную систему [5, с. 18 – 21]. По его мнению, политиче-
ская партия – это многомерная система, так как со-
единяет в себе разнородные элементы: политическую 
идеологию, общественно-политическую активность, 
организационную структуру. Как считает автор, по-
литическую партию можно рассматривать как само-

регулирующуюся систему на основании трех обстоя-
тельств. Во-первых, существуют объективные законы 
развития партий, которые в то же время дают относи-
тельную свободу выбора вариантов и форм функцио-
нирования. Эти законы можно познавать и использо-
вать на практике. Во-вторых, партия представляет 
собой открытую неравновесную систему, в которой, 
как и в других системах подобного типа, значитель-
ную роль играют случайности. В-третьих, эволюция 
отдельной партии и партийной системы в целом про-
исходит по принципу «естественного отбора», в ре-
зультате которого сохраняются наиболее эффектив-
ные организации.  

Как отмечает далее Р. Ф. Матвеев, партия в прин-
ципе невозможна без политической активности, на-
правленной на достижение определенной цели. Но по-
нятие цели включает в себя множество задач разного 
содержания и уровня: экономических, социальных, 
политических, идеологических. Пытаясь как-то упоря-
дочить представление о цели, партия разрабатывает 
свою программу, в основу которой кладется та или 
иная концепция. При этом программные установки 
должны вызывать у людей не просто пассивное согла-
сие, но и активную самоорганизацию, которая, однако, 
стихийно не сложится. Чтобы получить систему, кото-
рая нужна конкретному государству, например России, 
этот процесс необходимо направлять, используя демо-
кратические методы. Выводы Р. Ф. Матвеева заслужи-
вают внимания и позволяют полнее представить про-
цессы развития политических партий как открытых 
неравновесных систем. 

На наш взгляд, эти подходы имеют право на суще-
ствование. Однако каждый из них позволяет проанали-
зировать лишь отдельные стороны политического мар-
кетинга. При этом исследователи в основном анализи-
руют политический маркетинг на федеральном уровне 
и практически не затрагивают вопросы развития ре-
гионального политического маркетинга, тогда как на 
региональном уровне политический маркетинг имеет 
существенные отличия. Он призван решать специфи-
ческие цели и задачи исходя из тех реальных условий, 
которые складываются в конкретном регионе. 

Исследование регионального политического мар-
кетинга как деятельности позволяет, во-первых, пред-
ставить региональный политический маркетинг как 
систему, для которой характерно взаимодействие с 
внешней средой, случайные отклонения состояний 
системы (флуктуация), переход из одного состояния в 
другое (бифуркация), возникновение новых структур. 
Во-вторых, данный подход позволяет раскрыть со-
держание противоречий и проблем в развитии регио-
нального политического маркетинга. В-третьих, дает 
возможность определить механизм функционирова-
ния регионального политического маркетинга. 

Региональный политический маркетинг получил 
развитие в условиях перехода от авторитарного поли-
тического режима к демократическому, в условиях 
становления и развития элементов новой политиче-
ской системы, в условиях постоянно изменяющейся 
социально-политической ситуации в регионах, в ус-
ловиях возникновения случайных отклонений.  

Рассматривая региональный политический марке-
тинг как систему деятельности, мы должны констати-
ровать, что он функционирует в рамках регионально-
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го социально-политического пространства и регио-
нального политического рынка. При этом все они раз-
виваются по своим законам. 

Региональный политический рынок в регионах 
России может рассматриваться как самонастраиваю-
щаяся система, развивающаяся тоже по своим зако-
нам. Региональное социально-политическое про-
странство формируется на основе изменяющихся со-
циально-экономической и социально-политической 
ситуаций в регионе. Возникающие при этом различ-
ные отклонения приводят к возникновению новых 
структур, в частности, таких, как политические кон-
сультативные советы при главах исполнительной вла-
сти, городские общественные палаты и другие.  

Таким образом, можно утверждать, что регио-
нальный политический маркетинг – это открытая 
неравновесная система, взаимодействующая с дру-
гими открытыми неравновесными системами, в ча-
стности, региональным социально-политическим 
пространством, региональным политическим рынком 
и получающая развитие с присущими для этих сис-
тем процессами и принципами: принципом открыто-
сти, неравновесности, нелинейности, необратимо-
сти, направлена на совершенствование региональной 
политической системы [2, с. 46 – 47]. 

Концептуальное отличие подхода автора дан-
ной статьи от существующих в современной рос-
сийской научной литературе состоит в том, что ре-
гиональный политический маркетинг следует изучать 
с позиций системно-синергодеятельностного, обосно-
ванного в работах И. Н. Гомерова [1, с. 54], и меж-
дисциплинарного подходов и рассматривать его как 
открытую неравновесную систему. Такая точка зре-
ния позволяет преодолеть описательный метод изуче-
ния политических проблем, дать комплексный анализ 
регионального политического маркетинга как откры-
той неравновесной системы, определить его позитив-
ные и негативные стороны, перспективы развития. 

Системный подход дает возможность изучать ре-
гиональный политический маркетинг как особого ро-
да систему, имеющую определенный набор элемен-
тов, свою структуру (взаимосвязи между этими эле-
ментами), правила внутреннего функционирования 
элементов (их роли по отношению друг к другу) и 
внешнего функционирования (их роли в отношении 
окружающей среды, действительности).  

Смысл синергетического подхода заключается в 
том, что он показывает, как из неупорядоченных 
структур возникают упорядоченные, как происходит 
движение от хаоса к порядку. 

Деятельностный подход позволяет выяснить, ка-
кие ставятся цели, с помощью каких средств они мо-
гут быть достигнуты, каковы будут результаты дея-
тельности. 

Междисциплинарный подход предоставляет воз-
можность дать всесторонний анализ регионального 
политического маркетинга, выделить его политиче-
ские, экономические, правовые и психологические 
аспекты. 

Открытая неравновесная система регионального 
политического маркетинга находится в состоянии 
становления и развития и направлена на удовлетворе-
ние политических нужд, потребностей и запросов 
граждан региона, а также на изменение не только их 

политического поведения, но и политического мента-
литета, проявляющегося в мыслях и действиях граж-
дан региона.  

Важным моментом в изучении регионального по-
литического маркетинга является выяснение его ос-
новных концепций, что позволяет представить его 
конечные цели и средства их достижения. 

Основные концепции политического маркетинга 
базируются на классической концепции коммерческого 
маркетинга, современных концепциях социально-эти-
ческого маркетинга и маркетинга взаимодействия.  

В современной научной литературе исследователи 
выделяют четыре основные концепции политического 
маркетинга. К ним относятся: концепция совершенст-
вования политического производства/продукта, кон-
цепция интенсификации политических усилий, кон-
цепция политического маркетинга, концепция соци-
ально ответственного политического маркетинга. 

По мнению исследователя И. Л. Недяк, все четыре 
концепции политического маркетинга базируются на 
концепциях коммерческого маркетинга, но при этом 
имеют свою специфику.  

Концепция совершенствования политического 
продукта/производства основывается на том, считает 
И. Л. Недяк, что производители политического про-
дукта ориентируются на существующий продукт 
(программы, идеологию), технологии совершенство-
вания этого продукта и конечной целью ставят полу-
чение голосов избирателей за счет совершенствования 
политического продукта/производства [6, с. 208]. 

Суть концепции интенсификации политических 
усилий состоит в том, по мнению И. Л. Недяк, что 
производители политического продукта/производ-
ства, опираясь на существующие программы и идео-
логии, стремятся использовать пропаганду и продви-
жение, увеличить «объем продаж», а взамен получить 
максимальное количество голосов избирателей. Ос-
новные технологии, используемые при этом, – это 
технологии убеждения и коммуникации. Недостатки 
данной концепции в том, что маркетинговые методы 
исследования политического рынка применяются для 
того, чтобы максимально продать свой продукт, а не 
создавать/адаптировать его под ожидания избирате-
лей. Задача формирования долгосрочных и взаимовы-
годных отношений с избирателями даже и не форму-
лируется [6, с. 209]. 

Концепция политического маркетинга принципи-
ально отличается от двух первых концепций, утвер-
ждает исследователь И. Л. Недяк, так как воплощает 
новую философию управления. На первое место для 
производителей политического продукта выходят 
нужды, потребности и запросы избирателей. В основе 
всей деятельности производителей политического 
продукта – комплексные усилия маркетинга и удовле-
творение политических нужд, потребностей и интере-
сов избирателей. Ориентация на избирателя – основа 
концепции политического маркетинга, формирование 
долгосрочных отношений сотрудничества производи-
телей политического продукта и потребителей этого 
продукта. В этом вся суть концепции политического 
маркетинга. 

Концепция социально ответственного политиче-
ского маркетинга построена на том, отмечает 
И. Л. Недяк, что производители политического про-
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дукта должны быть ответственны не только перед 
отдельными избирателями, но и перед всем общест-
вом в целом. Их задача состоит в том, чтобы завоевы-
вать доверие избирателей и всего общества в целом. 

Если сравнивать представленные концепции по-
литического маркетинга, то можно сделать вывод: 
концепции различаются по стратегическим и тактиче-
ским целям, преследуют совершенно разные конеч-
ные цели. 

Современные исследователи выделяют нацио-
нальные, региональные и местные модели политиче-
ского маркетинга. При этом исследование основных 
моделей политического маркетинга на федеральном 
уровне дает возможность представить национальные 
особенности его развития, а изучение региональных и 
местных моделей политического маркетинга выявляет 
региональную и местную специфику. Так, исследова-
тель Е. Г. Морозова выделяет североамериканскую и 
западноевропейскую модели политического марке-
тинга. В последние десятилетия получает развитие 
российская модель политического маркетинга, отли-
чающаяся от североамериканской и западноевропей-
ской моделей. Кроме того, в рамках национальных 
моделей получают развитие региональные и местные 
модели политического маркетинга, которым пока в 
научной литературе уделяется мало внимания.  

Отдельные аспекты развития регионального по-
литического маркетинга в Сибирском регионе рас-

сматриваются в работах философов, экономистов, 
историков. В качестве примера могут быть приведены 
исследования Л. Г. Олеха, Ю. А. Фридмана, В. И. Ко-
зодоя и других [7; 9; 3]. 

Некоторые особенности региональной модели по-
литико-избирательного маркетинга рассмотрены в 
кандидатской диссертации М. С. Холодилина [10, 
с. 11]. По его мнению, в отдельных регионах России, 
в частности в Башкортостане, проявляется увлечение 
количественными показателями в ущерб качествен-
ным показателям в развитии политического марке-
тинга. 

Элементы региональной модели политического 
маркетинга проанализированы в статье П. А. Коло-
сова [4, с. 180 – 186]. По его мнению, использование 
региональными политиками технологий политическо-
го маркетинга позволяет им добиваться значительно-
го преимущества перед своими политическими оппо-
нентами на выборах. 

Таким образом, подводя итог, можно сказать, что 
на сегодня в российской научной политологической 
литературе обозначилось несколько подходов и кон-
цепций к изучению общих теоретических проблем 
политического маркетинга. Но, к сожалению, подхо-
ды и концепции к исследованию регионального и му-
ниципального политического маркетинга пока только 
формируются.  
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