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В статье рассмотрен маркетинг страны с точки зрения внутриотраслевой и межотраслевой конкуренции, конкурентной
борьбы между отдельными территориями. На примерах из истории экономического развития СССР/России и других
государств, сфер культуры, искусства и музыкальной деятельности проанализированы контекст создания концепции «кон�
курентного ромба» страны, механизм функционирования «конкурентного ромба» страны, а также модель трех стадий
экономического роста, позволяющая оценить эффективность реализации данной концепции. Показаны возможности
и ограничения применения теории конкуренции М. Портера в маркетинге страны.

Ключевые слова: маркетинг страны; «конкурентный ромб» страны; «национальный ромб»; конкуренция; конкурен�
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Маркетинг страны – это про$

цесс организации эффективного

использования природных, финан$

совых, технико$технологических,

кадровых, культурных ресурсов

внутри страны и за рубежом, выгод$

ного товарообмена с другими госу$

дарствами и привлечения необхо$

димых ресурсов на свою террито$

рию, не предполагающий измене$

ния государственных границ.

Маркетинг страны осуществля$

ют глава государства, правитель$

ство, министерства и ведомства

через мероприятия, ориентиро$

ванные на повышение (поддержа$

ние) имиджа государства в созна$

нии своих граждан, престижа

страны в международном сооб$

ществе, заинтересованности дру$

гих стран, их хозяйствующих

субъектов, социальных институтов

и населения в международном

сотрудничестве.

Для успешной реализации мар$

кетинга страны большое значение

имеют место и роль государства

в системе международных отно$

шений, определяемые уровнем

его конкурентоспособности. С це$

лью организации процесса управ$

ления конкурентоспособностью

государства в рамках маркетинга

страны одним из ведущих рос$

сийских ученых$маркетологов

А.П. Панкрухиным было предло$

жено использовать концепцию

«национального ромба», являю$

щуюся частью теории конкурен$

ции, разработанной американским

экономистом М. Портером [1].

В основе теории конкуренции

М. Портера лежит следующее

утверждение: ценность товаров

определяется максимальной це$

ной, которую потребитель готов

за них заплатить, при этом конку$

рентоспособность пропорцио$

нальна той части потребительской

ценности товара, которая достает$

ся потребителю безвозмездно.

Таким образом, чем ниже цена

реализации по сравнению с потре$

бительской ценностью, тем товар

конкурентоспособнее. Для потре$

бителя это равноценно дополни$

тельной экономии, а для поставщи$

ка – запасу конкурентоспособно$

сти его продукции. На базе этого

подхода рассматриваются процес$

сы и закономерности конкурент$

ной борьбы, протекающие в от$

раслях, между отдельными орга$

низациями и территориями.

М. Портер выделил четыре

основных направления (детерми$

нанты), в отношении которых не$

обходимо проводить государ$

ственную политику на внутренних

рынках страны по созданию их

конкурентных преимуществ:

♦ родственные и поддерживаю$

щие отрасли (обеспечивают не$

обходимыми ресурсами, комп$

лектующими, информацией,

банковскими, страховыми и дру$

гими услугами);

♦ стратегии фирм, их структура

и соперничество (создают кон$

курентную среду и развивают

конкурентные преимущества);

♦ условия спроса (уровень доходов

населения, эластичность спроса,

требовательность покупателей

к качеству товаров и услуг и др.);

♦ параметры факторов (природ$

ные ресурсы, квалификация

кадров, капитал, инфраструкту$

ра, факторы качества жизни на$

селения и др.).

Каждая детерминанта анализи$

руется по составляющим, степени

их воздействия на конкурентное




