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РАЗВИТИЕ ЭКОНОМИКИ РЕГИОНОВ 
С ПРИМЕНЕНИЕМ ИНСТРУМЕНТОВ 
СОБЫТИЙНОГО МАРКЕТИНГА 
И ТЕНДЕРНЫХ ПРОЦЕДУР
В статье обосновывается роль маркетинга территорий в управлении их эконо-
мическим развитием, рассмотрен зарубежный и российский опыт примене-
ния событийного маркетинга при формировании бренда территорий. Изучена 
практика проведения гастрономических фестивалей как мероприятий собы-
тийного маркетинга. Разработаны рекомендации по совершенствованию про-
цедур подготовки и проведения мероприятий событийного маркетинга тер-
риторий, включая подготовку технического задания и бюджета контракта для 
участия в тендерных торгах на закупку услуг проведения таких мероприятий.

Ключевые слова: региональная экономика, брендинг территории, событийный 
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Введение. Актуальность исследования. В насто-
ящий момент развивается настоящая конкурен-
ция между регионами и городами за инвесторов, 
туристов, квалифицированных менеджеров и ра-
ботников. Современные инструменты событийно-
го маркетинга позволяют изменить представление 
бизнеса, граждан страны и иностранных гостей или 
сформировать необходимый образ и бренд терри-
тории, тем самым привлекая к ней соответствую-
щие сообщества и способствуя его экономическому 
росту. При этом тендерные процедуры выбора под-
рядчика для проведения маркетинговых мероприя-
тий позволяют сформировать имидж региона при 
ограниченном бюджете.

Целью исследования явился поиск путей при-
влечения в российские регионы и города туристов  
и активизации предпринимательства для обеспече-
ния экономического развития. Задачами исследова-
ния явились выявление факторов экономического 
развития территорий и места среди них марке-
тинговых инструментов; изучение возможностей  
и опыта проведения мероприятий событийного мар-
кетинга для формирования имиджа регионов; ана-
лиз проведения тендерных процедур при осущест-
влении государственных закупок услуг проведения 
мероприятий и поиск путей их совершенствования. 

1. Влияние маркетинга территории на ее эко-
номическое развитие. На социально-экономиче-
ское развитие регионов и стран оказывают влияние 
множество факторов, среди которых климатиче-
ские изменения, прогресс технологий [1], развитие 
энергетики и экологической системы [2], междуна-
родное сотрудничество и применение инструмен-
тов институционального развития [3], активизация 
предпринимательства и инновационных процессов 
[4], развитие индустрии культуры и туризма [5], со-
вершенствование транспортно-логистической си-
стемы [6], цифровизация процессов [7] и другие. 

Имеется уже значительный опыт привлечения биз-
неса и туристов путем формирования соответству-
ющих брендов мест и территорий [8, 9]. Посколь-
ку инструментарий брендинга создает веру людей  
в репутацию мест, работа над маркетингом терри-
тории даст приток туристов, предпринимателей, 
компетентной рабочей силы или жителей в реги-
он, инициирует использование имеющихся ресур-
сов, привлечет инвесторов, способствует развитию 
международных отношений, экспорта произведен-
ных в регионе товаров и в итоге приведет к его 
экономическому развитию. Романтический Париж, 
высокотехнологичный Токио — такие ассоциации 
сформированы путем применения инструментов 
маркетинга территорий. Имеются данные иссле-
дований, подтверждающие благотворное влияние 
брендинга сельских территорий в Эль-Льюсанесе 
(Каталония, Испания) на их экономическую дивер-
сификацию и долгосрочное экономическое разви-
тие [10]. 

Технологии маркетинга совершенствуются,  
и все большее число городов, стран включают  
в стратегию местного или регионального управле-
ния создание необходимого имиджа для получения 
конкурентных преимуществ и успешного экономи-
ческого роста. Так, крупнейшие мегаполисы Китая 
в дельтах рек Жемчужной и Янцзы имеют соб-
ственную символику. Профили мегаполисов полу-
чают информационную поддержку как на уровне 
провинций, так и на муниципальном уровне, чтобы 
укрепить их стратегическую известность [11].

Процесс брендинга как часть маркетинга тер-
ритории подразумевает несколько стратегических 
решений, таких как: выбор названия бренда (назва-
ние города или региона) и логотипа; позициониро-
вание бренда по отношению к местам-конкурентам; 
маркетинговая программа, включающая цели брен-
динга территории, стратегии и тактики.
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Рассмотрим примеры логотипов территорий  
и идеи их позиционирования. При создании брен-
да российского города Стерлитамак разработчики 
обратили внимание на значимость для него цифры 
«три». Вблизи города имеется три горы, в нем ра-
ботают три промышленных предприятия, три вуза 
и т.п., поэтому идея 3D, объемности и новаторства 
легла в основу геометрического орнамента для ло-
готипа и паттернов, используемых для оформле-
ния городских объектов, площадок мероприятий, 
сувенирной продукции. Слоган «Жизнь в объеме» 
подчеркивает современность города, данная идея 
лежит в основе позиционирования его бренда.  
А брендинг и позиционирование страны Перу бази-
руется на древней истории; орнамент, включенный 
в написание ее названия, напоминает о постройках 
древних инков и их культуре [12].

2. Роль событийного маркетинга в брендинге 
региона. Роль событийного маркетинга в развитии 
брендов территорий уже не подвергается сомне-
нию. События могут носить самый разнообразный 
характер, но они должны быть комплементарны 
идее бренда территории: спортивные мероприя-
тия [13], выставки, ярмарки, научные симпозиумы, 
международные конгрессы и форумы, концерты, 
фестивали и пр. [14]. 

Субъектами маркетинга территорий при осу-
ществлении их брендинга выступают, прежде все-
го, производители местных товаров или услуг, их 
потребители и посредники по сбыту. Инициаторы 
маркетингового процесса — представители мест-
ных или региональных органов власти. Мероприя-
тие событийного маркетинга должно быть ориенти-
ровано на ту же аудиторию для достижения целей 
привлечения внимания и активизации участников 
события. 

Один из вариантов успешных мероприятий со-
бытийного маркетинга для формирования бренда 
городов и областей — гастрономические фестива-
ли. Подобные мероприятия проводятся в России 
уже не первый год, например, в Удмуртии [15], Бел-
городской области и др. [16]. 

Рассмотрим опыт проведения фестиваля «Пир 
на Волге» и возможности его совершенствования. 
Фестиваль проводится на открытом воздухе еже-
годно для формирования бренда Ярославля как 
города с высокоразвитой гастрономической куль-
турой. Вначале целевой аудиторией фестиваля 
оказались ярославцы и местные предприятия об-
щепита. В дальнейшем ее пополнили российские  
и иностранные туристы, российские производители 
продуктов питания, изделий народных промыслов 
и сувениров, дизайнеры модной одежды, музыкаль-
ные группы, рестораторы, речные круизные компа-
нии. Среди партнеров фестиваля есть и междуна-
родные компании.

В 2019 г. в фестивале приняли участие 60 тыс. 
человек. В 2020 г. в связи с пандемией число участ-
ников составило порядка 50 тыс. человек (из них 
около 15 тыс. туристов), однако ограничения внеш-
него туризма повышают шансы собрать значитель-
ное число горожан и гостей в текущем и последую-
щие годы [17]. 

Гастрономический фестиваль вызывает ин-
терес и как культурно-массовое мероприятие,  
и как событие, возрождающее представление о на-
циональных традициях и рецептах региональной 
кухни. С учетом имеющегося потенциала развития 
туризма в Ярославской области ожидается рост ин-
тереса к фестивалю.

Важной частью событийного маркетинга явля-
ется постпродакшн и сбор откликов. Выполненное 
авторами изучение сайта мероприятия выявило от-
сутствие на нем отзывов от участников и партне-
ров события, а также обращения к участникам по-
делиться впечатлениями о прошедшем фестивале,  
на котором они присутствовали. 

В связи с выбранным направлением развития 
бренда города в Ярославле ежегодно проводится 
еще ряд гастрономических фестивалей, приурочен-
ных к праздникам, отмечаемым в нашей стране (на-
пример, к Масленице). 

Основными статьями бюджета расходов явля-
ются организационно-управленческие, на пригла-
шение интересных для участников выступающих 
и ведущих, на написание сценария, режиссуру  
и постановку, прокат оборудования, оформитель-
ские работы и т.д. Затраты на аренду площадки 
для мероприятия отсутствуют, так как заказчиком 
являются власти города. Проведение процедуры 
закупки, требующееся по регламенту деятельно-
сти органов власти, значительно сокращает усилия 
по организации мероприятия и решает проблемы 
его бюджетирования в условиях ограниченности 
средств на маркетинг территории. 

3. Изучение практики электронных торгов при 
закупках услуг для проведения мероприятий мар-
кетинга территории г. Ярославля. Авторами изуче-
ны ряд процедур закупок услуг на формирование 
бренда территории путем проведения гастроно-
мических фестивалей в г. Ярославле [18]. Первая 
процедура закупки на оказание услуг по организа-
ции фестиваля датирована 2017 годом. Заказчиком  
в качестве способа определения поставщика вы-
бран открытый конкурс. Обоснование НМЦ дого-
вора выполнено методом сопоставимых рыночных 
цен и снижено до установленного в пределах пяти-
сот тысяч рублей лимита бюджетных обязательств. 
Объект закупки описан полно и точно, прописаны 
стандарты соответствия товаров, используемых при 
оказании услуг. В техническом задании к докумен-
тации подробно расписаны этапы организации фе-
стиваля, каждый этап согласовывается исполните-
лем с ответственным лицом заказчика. Замечание: 
сроки согласования достаточно сжаты при условии 
большого числа этапов подготовки. Также в тех-
ническом задании не расписан порядок действий 
исполнителя при несогласовании заказчиком про-
деланной работы по этапу подготовки, нет данных  
по срокам исправления недочетов и сроков повтор-
ного согласования работы. 

В рамках изучения проекта контракта на ока-
зание услуг, размещаемого в качестве приложения  
к конкурсной документации, отметим, что в нем 
нет оговорки о возможном переносе мероприятия 
и, как следствие, не определен соответствующий 
порядок действий. Контрактом также не определе-
ны сроки оказания услуг, определен лишь срок его 
исполнения, в то время как в документации огова-
ривается именно срок оказания услуг по контрак-
ту. Во избежание юридических споров проект кон-
тракта следует корректировать. 

Также выполнен анализ процедуры аукциона  
в электронной форме, проводимой среди субъектов 
малого и среднего предпринимательства к праздно-
ванию Масленицы в г. Ярославле. Заказчик принял 
решение сузить круг возможных участников, тем 
самым дав возможность проявить себя и поспособ-
ствовать развитию малого предпринимательства. 
На участие в данной закупке было подано четыре 
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заявки от участников, двое из которых зарегистри-
рованы в Ярославской области. Изучение докумен-
тации показало высокий уровень описания объекта 
закупки. Остается замечание по сжатым срокам вы-
полнения некоторых этапов фестиваля. Оба тенде-
ра характеризуются отсутствием запросов на разъ-
яснения, что можно расценивать как достаточную 
работу над документацией и исчерпывающее опи-
сание технического задания. 

4. Предложения по совершенствованию про-
цедур подготовки и проведения события для раз-
вития бренда региона. На основании изучения 
опыта проведения гастрономических фестивалей  
и процедур закупок услуг по их проведению авторы 
сформулировали ряд предложений по их совершен-
ствованию. 

После выбора концепции фестиваля необходима 
коммуникационная поддержка нового позициони-
рования города или области. Авторы рекомендуют 
работы по брендированию улиц, общественного 
транспорта, мест массового присутствия жителей 
или туристов. Важно привлечь партнеров-пред-
принимателей к продвижению фестиваля через 

их сайты, аккаунты в социальных сетях, иные ин-
тернет-ресурсы, размещение на их продукции или 
корпоративных ресурсах символики бренда терри-
тории. 

Учитывая, что целевая аудитория фестива-
ля «Пир на Волге» в г. Ярославле не ограничена  
по статусу, возрасту и предпочтениям, при разра-
ботке сценария и тайминга мероприятия предла-
гается добавить в него розыгрыши и лотереи для 
участников, познавательные мастер-классы, лек-
ции. Предлагаемые авторами варианты активностей 
представлены в табл. 1.

Вследствие ограничений бюджета к участию 
в фестивале и разработке сценарного плана реко-
мендуем привлекать воспитанников и препода-
вателей культурно-досуговых учреждений города  
и области. Это обеспечит и развлекательную про-
грамму, и экономию бюджета. Авторами сформиро-
ван примерный бюджет гастрономического фестива-
ля в Ярославской области с учетом опыта прошлых 
лет и проведения конкурентной процедуры (табл. 2).

В связи с тем, что наиболее часто процедуры 
закупки государственными структурами проводят-

Таблица 1

Предлагаемые примерные темы образовательных мероприятий в рамках гастрономического фестиваля

Наименование активности Примерные темы
Примерное время 

проведения

Лекция

О раздельном питании 45 минут

О сыроедении как части культуры вегантсва 60 минут

О современных тенденциях сервировки 30–45 минут

Об украшении блюд 30 минут

О правилах хранения продуктов 45–60 минут

Мастер-класс

По карвингу в домашних условиях 45 минут

По приготовлению ужина за 30 минут
из доступных ингредиентов

45 минут

По приготовлению съедобного букета 30 минут

По приготовлению определенного блюда 45 минут

Таблица 2 

Бюджет мероприятия из расчета установленной НМЦ

Статья затрат Расходы, руб.
Бюджет согласно НМЦ,

руб.

Разработка концепции фестиваля (сценарий, план проведения,
план местности, компании-экспоненты и пр.)

100 000,00

500 000,00

Разработка дизайна декораций, установка
и монтаж (демонтаж) декораций

200 000,00

Оформление площадки мероприятия 100 000,00

Разработка дизайна и печать раздаточного материала 50 000,00

Реклама мероприятия 50 000,00
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ся по Федеральному закону № 44, где практически 
на каждую процедуру есть шаблон документации  
и проект контракта, рекомендации по процедуре 
торгов возможно дать лишь в части написания тех-
нического задания и бюджетирования планируе-
мых к проведению закупок:

1. При распределении бюджета и включении 
в план-график закупки по объекту (мероприятию) 
формирования бренда территории необходимо из-
учить опыт проведения подобных процедур в от-
крытом доступе, напрямую связаться с коллегами-
заказчиками для уточнения нюансов проведения 
закупки, обоснования НМЦ контракта, написания 
технического задания. 

2. При написании технического задания макси-
мально точно отражать качественные, технические, 
эксплуатационные, функциональные характеристи-
ки объекта закупки, следовать законодательству, 
не устанавливая излишних требований, ограничи-
вающих конкуренцию. В случае, если потребуют-
ся работы по монтажу/демонтажу при исполнении 
контракта, следует прописать правила выполнения 
этих работ. Это поможет предупредить нарушение 
законодательства в сфере закупок, снизить количе-
ство жалоб в Федеральную антимонопольную служ-
бу (ФАС) от участников закупок.

3. Как можно более точно и подробно указы-
вать характеристики требуемых при исполнении 
контракта (договора) товаров для застройки пло-
щадки или проведения мероприятия для надле-
жащего исполнения контрагентом возложенных  
на него обязательств по такому контракту (догово-
ру). По возможности указывать ГОСТы, техниче-
ские условия, СанПин, прочие технические регла-
менты, соответствующие объекту закупки. Следует 
проанализировать наличие запросов на разъяснение 
положений документации и жалоб в ФАС, учесть 
вопросы участников закупок и ответы заказчиков 
при формировании технических заданий.

4. Относительно возникновения возможных 
жалоб в ФАС рекомендуется изучение практики 
постановлений ФАС по объекту закупки, с кото-
рым работает специалист. Необходимо принимать  
во внимание практику и региональных управлений 
ФАС (УФАС) вне зависимости от территории на-
хождения заказчика, и федерального УФАС. Зача-
стую мнения управлений по одному и тому же объ-
екту могут разниться, это надо предусмотреть.

5. Следует ознакомиться с практикой судопро-
изводства по объекту закупки, если таковая имеет-
ся. Суд может встать как на сторону заказчика, так 
и на сторону поставщика, а также отменить реше-
ние ФАС.

6. При определении НМЦ необходимо изучение 
актуальных нормативно-правовых актов по объекту 
закупки в связи с непрерывным совершенствова-
нием законодательство в сфере закупок, включая 
способы и порядки формирования НМЦ контракта, 
дабы избежать проблем с ФАС. Следует проверить, 
относятся ли закупаемые работы (услуги) к регу-
лируемым видам деятельности с установленными 
тарифами. В случае если проводится закупка по ре-
монту зданий, строений, сооружений, помещений, 
необходимо проверить наличие сметы и соответ-
ствие ее правилам законодательства в области гра-
достроительства. Некорректное обоснование НМЦ 
контракта накладывает на должностное лицо адми-
нистративную ответственность.

7. При формировании НМЦ важно соблюдать 
коэффициент вариации 33 %, он установлен При-

казом Министерства экономического развития  
от 02.10.2013 № 567. Данный документ изначально 
рассчитан для формирования НМЦ при закупке 
у единственного поставщика, но лучше следовать 
данному приказу при обосновании НМЦ контракта 
конкурентной закупки. 

8. Рекомендуется выполнять перекрестную про-
верку документации по закупкам, когда подготов-
ленная одним специалистом документация проверя-
ется коллегой на предмет соответствия требованиям 
законодательства. 

Заключение. Выполненное авторами изучение 
возможностей экономического развития регионов  
с применением событийного маркетинга и конкурс-
ных торгов позволяет сделать следующие выводы:

1. Отечественный и зарубежный опыт показал, 
что для успешного повышения конкурентных пре-
имуществ городов, регионов, областей, экономи-
ческого развития и реализации социальных задач 
региональным и муниципальным государственным 
властям следует активно осваивать инструменты 
маркетинга территорий, включая событийный мар-
кетинг.

2. В целях совершенствования программы про-
водимого в Ярославле в целях формирования брен-
да города и региона гастрономического фестиваля 
предложено дополнить ее тематическими лекциями 
и мастер-классами.

3. Необходимо задействовать сайт фестиваля  
и аккаунты в социальных сетях для продвижения 
мероприятия и организации обратной связи.

4. Для совершенствования тендерных процедур 
государственных закупок услуг по формированию 
бренда территории и оптимизации их бюджета 
предложено предварительно выполнять анализ со-
держания технических заданий, обоснования НМЦ 
контрактов, судопроизводств, содержания жалоб  
в ФАС подобных конкурсных процедур, проводи-
мых ранее.
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REGIONAL ECONOMY 
DEVELOPMENT USING EVENT 
MARKETING TOOLS 
AND TENDER PROCEDURES
The article discusses the territorial marketing role in managing their economic 
development, examines foreign and Russian experience in the event marketing use 
in the territory brand formation. The practice of holding gastronomic festivals as 
event marketing is studied. The authors developed recommendations to improve the 
procedures for preparing and conducting for territory marketing events including 
the preparation of technical specifications and a contract budget for participation 
in tenders for the purchase of holding event services.

Keywords: regional economy, territory branding, event marketing, tender 
procedures.
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