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Abstract. This article analyzes the concept of a “territorial marketing system” and characterizes its essential
features. Elements of territorial marketing are considered within the framework of the territorial brand concept
(marketing mix: brand awareness, territorial brand reputation, perception of territorial brand values, customer loyalty
and satisfaction, branded search traffic, and territorial brand memorability). A comparative analysis of territorial
marketing in Russian regions is provided, reflecting the specifics of territorial image formation for individual
economic entities in the country. A comparative analysis of best international and domestic practices characterized
by highly effective territorial marketing systems is conducted. Problems with the functioning of territorial marketing
systems at the meso-level are identified, and solutions are proposed based on the transformation of existing
systems in the context of the country’s modern technological and digital development. These proposals are aimed
at improving the territorial marketing system in the regions of the Southern Federal District of the Russian Federation
(from the standpoint of consistency, adaptability, institutionalization, creativity, and interactivity) in order to improve
the quality of life of the population of the subjects through the creation of an effective system for promoting the
region in the short, medium, and long term.
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Аннотация. В статье проанализировано понятие «система маркетинга территорий», охарактеризованы ее
сущностные особенности. Рассмотрены элементы территориального маркетинга в рамках концепции бренда
территорий (маркетинг-микс: узнаваемость бренда, репутация территориального бренда, восприятие ценнос-
тей территориального бренда, лояльность и удовлетворенность клиентов, брендированный поисковый трафик,
запоминаемость территориального бренда). Выполнен сравнительный анализ маркетинга территорий регионов
Российской Федерации, отражены особенности формирования имиджа территорий отдельных хозяйствующих
субъектов страны. Проведен компаративный анализ лучших зарубежных и отечественных практик характеризу-
ющейся высокой эффективностью функционирования системы территориального маркетинга. Определены
проблемы функционирования систем территориального маркетинга на мезоуровне, а также предложены на-
правления их решения на основе трансформации существующих систем в условиях современного технологи-
ческого и цифрового развития страны. Данные предложения направлены на совершенствование системы мар-
кетинга территорий в регионах ЮФО РФ (с позиции системности, адаптивности, институционализированности,
креативности и интерактивности) с целью повышения качества жизни населения субъектов через создание
эффективной системы продвижения региона в краткосрочной, среднесрочной и долгосрочной перспективах.

Ключевые слова: территориальный маркетинг, повышение привлекательности территорий, положи-
тельный имидж регионов, продвижение регионов, региональная экономика.
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Введение

Современные реалии хозяйствования си-
стем различных (макро-, мезо- и микро-) уров-
ней функционирования обусловливают развитие
разных сфер экономической деятельности,
в том числе маркетинговой. Результатом это-
го стало появление принципиально новых прак-
тик ведения маркетинговой деятельности или
совершенствование старых. Предмет данного
исследования – совершенствование функцио-
нирования системы территориального марке-
тинга на региональном уровне. Актуальность
проблемы определяется тем, что продвижение
имиджа и формирование репутации территории
(региона) оказывает существенные влияние на
его экономическое положение, инвестиционную
привлекательность, развитие туризма, конку-
рентоспособность товаров и пр.

В российской экономической науке по-
нятие «маркетинг территорий» появилось в
1994 г. с момента выхода первых публика-
ций отечественных ученых, которые были
посвящены этому феномену [Панкрухин,
2006]. Ранее, в 1993 г., Ф. Котлером и соав-
торами публикуется работа «Маркетинг
мест» (позже вышедшая на русском языке)
[Маркетинг мест ... , 2005], которая послу-
жила развитию первичных представлений о
данном понятии, появившемся в экономи-
ческой науке в 1980-х гг. в работах Дж. Бэй-
ли [Bailey, 1989] и Р. Хайдера [Haider, 1989].

Следует отметить, что Ф. Котлером рас-
смотрены методы и инструменты по продви-
жению территорий (имиджевый маркетинг, мар-
кетинг достопримечательностей, инфраструк-
турный маркетинг и т. д.), которые легли в ос-
нову многих современных систем формирова-
ния регионального имиджа и его продвижения
[Маркетинг мест ... , 2005] как в зарубежной,
так и в отечественной практике. В 2002 г. выш-
ла работа Д. Хайдера, М. Хамлина, Ф. Котле-
ра и И. Рейна «Маркетинг территорий в Азии:
привлечение инвестиций, производств и турис-
тов в города, регионы и страны» [Marketing
Places ... , 2002], охарактеризовавшая азиатс-
кую модель формирования имиджа и продви-
жения региона в мирохозяйственной системе.

В свою очередь, отечественные иссле-
дования данной проблематики отражены в
работах таких ученых, как В. Воронина,
Т. Целых [Воронин и др., 2011], Ю.И. Дубо-
ва [Дубова, 2014], И.С. Важенина, С.Г. Ва-
женин [Важенина и др., 2006], Н.В. Вороши-
лов [Ворошилов, 2024], Т.С. Романишина,
О.А. Митько [Романишина и др., 2020],
Д.П. Фролов [Фролов, 2013], Е.М. Азарян,
Д.Э. Возиянов, А.Н. Бекетов, В.А. Кадеро-
ва [Генезис ... , 2023], П.Е. Родькин [Родь-
кин, 2021] и т. д.

Данное исследование посвящено сравни-
тельному анализу наилучших практик форми-
рования системы маркетинга регионов РФ,
выделены основные проблемы и направления
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его дальнейшего совершенствования с уче-
том новых технологических реалий.

Объекты и методы исследования

Методологической базой для анализа по-
служило использование следующих методов ис-
следования. Структурно-системный анализ по-
казал наличие комплекса элементов, используе-
мых в региональной системе маркетинга, посред-
ством которых формируется положительный
имидж территории и осуществляется процесс ее
продвижения в хозяйственной системе страны.
Использование компаративного метода послу-
жило основой для выявления общих черт и раз-
личий функционирования подобных систем в рам-
ках не только российских регионов, но и зару-
бежных практик. Статистическая база исследо-
вания представлена данными, размещенными на
официальных сайтах региональных органов вла-
сти, а также исследованиями научных центров,
посвященными оценке брендов территорий.

Результаты и обсуждение

Большинство исследований по данной те-
матике основываются на анализе следующих
этапов реализации маркетинга территорий: ана-
лиз территорий; определение целевой аудито-
рии; позиционирование территории; маркетин-
говые коммуникации; мониторинг и оценка эф-
фективности. При этом в рамках реализации
этапов используются следующие инструмен-
ты: рекламная компания региона; проведение
комплекса мероприятий, направленных на со-
здание региональных событий (конкурсы, фес-
тивали и пр.); SMM-маркетинг региона; фор-
мирование фирменного стиля региона – созда-
ние регионального бренда и имиджа.

Согласно указанным ключевым характери-
стикам будут проанализированы регионы ЮФО
(Республика Адыгея, Республика Калмыкия,
Республика Крым, Краснодарский край, Астра-
ханская, Волгоградская и Ростовская области и
г. Севастополь) с позиции эффективности функ-
ционирования систем маркетинга территорий.

Первично проанализируем специфичес-
кие черты развития указанных региональных
систем, обозначив исходные условия марке-
тинга территорий и современные реалии его
осуществления (см. табл. 1).

Следует отметить, что в некоторых ре-
гионах ЮФО созданы специальные сайты тер-
риториального брендинга, основная цель ко-
торых состоит в разработке официальной ай-
дентики региона и последующем ее исполь-
зовании на мезо- и федеральном уровнях.
Одним из таких регионов является Красно-
дарский край. В рамках коллаборации науч-
ного сообщества, предпринимательских ини-
циатив и государственных органов решаются
вопросы определения основных функций бренда,
при этом сохраняется значимость культурно-
исторического наследия региона, традицион-
ной символики и современного инструмента-
рия лайн-арта и других приемов [Территори-
альный брэндинг …].

В других регионах ЮФО информация о
местных брендах размещена на сайте офици-
альных порталов [Официальный портал Пра-
вительства Ростовской области; Волгоградс-
кая область ... , 2025; Правительство Респуб-
лики Крым].

Результаты исследования показывают,
что наиболее узнаваемые (товарные, производ-
ственные, туристические) бренды регионов
ЮФО преимущественно имеют познаватель-
ную, оздоровительную или историко-культур-
ную направленность. Это во многом связано с
природно-климатическими и географическими
особенностями макрорегиона, а также с его
историческим и культурным наследием.

Однако, наряду с существованием на-
званных брендов достопримечательностей
или товаров, зачастую открытым остается
вопрос узнавания бренда самого региона.
Ниже на рисунке представлены изображения
территориальных брендов регионов ЮФО.

Вопрос об узнаваемости территориаль-
ных брендов, безусловно, важен в современ-
ных реалиях хозяйственного развития субъек-
тов, так как он является фактором, влияющим:

– на узнаваемость: отражает индивиду-
альный фирменный стиль региона, подчерки-
вает уникальность данной территории;

– имидж региона в рамках конкурентос-
пособности экономической системы (в том
числе инвестиционной сферы), а также рас-
ширения туристического потока;

– конкурентоспособность региона, его
товаропроизводителей, а также эффективность
хозяйственной системы в целом и т. д.



РЕГИОНАЛЬНАЯ ЭКОНОМИКА

68 Вестник Волгоградского государственного университета. Экономика. 2025. Т. 27. № 4

Таблица 1. Сущностные особенности системы маркетинга регионов ЮФО

Table 1. Essential features of the marketing system of the regions of the Southern Federal
District

Субъект ЮФО Сущностные особенности Основные (наиболее узнаваемые) бренды региона 
Республика 
Адыгея 
 
 
 
 

Развитие туризма, создание экокурор-
та «Лагонаки», развитие промышлен-
ности и сельского хозяйства, создание 
индустриального парка «Энем» как 
центра технологического лидерства, 
развитие коневодства  

Продукты питания: «Адыгейский сыр», 
«Адыгейская соль», минеральная вода, чай. 
Туристические: плато Лаго-Наки, горные 
хребты (Фишт, Оштен и др.), водопады, 
термальные источники, биосферный запо-
ведник и пр. 

Республика 
Калмыкия 

Развитие культурно-познавательного 
туризма 

Культурные: буддийский храм, НМПТ «Кал-
мыцкая домбра». 
Туристические: фестиваль тюльпанов, шах-
матный городок «Сити-чесс», цветение лото-
сов в дельте Волги 

Республика 
Крым 

Развитие познавательного, культур-
ного и оздоровительного туризма  

Продукты питания: «Старый Крым», «Голи-
цынские вина»,  «Инкерман». 
Курортно-санаторное лечение: многообразие 
здравниц 

Краснодарский 
край 

Развитие культурно-познавательного, 
спортивного и оздоровительного ту-
ризма 

Продукты питания: «Кубанский ранний кар-
тофель», «Краснодарский чай», «Мацеста 
чай», «Абрау-Дюрсо», «Вина Кубани», «Ку-
банские овощи», «Вина “Мысхако”». 
Ритейл: ПАО «Mагнит». 
Туристические: «Роза Хутор», «Курорты 
Краснодарскогокрая» 

Астраханская 
область 

Развитие туризма и сферы продуктов 
питания 

Продукты питания: астраханские арбузы, 
астраханские томаты. 
Туристические: водные ресурсы области, 
дельта Волги, Каспий, многочисленные го-
родские каналы, соленое озеро Баскунчак, 
Астраханский кремль, цветение лотосов в 
дельте Волги 

Волгоградская 
область 

Часть экосистемы туристического 
бренда DiscoverRussia, развитие исто-
рико-культурного туризма  

Продукты питания: «Сады Придонья», «Пи-
воваръ», «Старая Сарепта». 
Туристические (исторически-культурные): 
Мамаев курган, музей «Сарепта». 
Производство бытовой химии: Grass 

Ростовская 
область 

Развитие туризма и сферы продуктов 
питания, развитие производственного 
брендинга 

Туристические: парк «Лога», Ростовский за-
поведник, озеро Эльдорадо (г. Каменск-
Шахтинский). 
Промышленное производство: «Ростсельмаш» 

г. Севастополь Развитие познавательного, культур-
ного и оздоровительного туризма 

Продукты питания: вино «Золотая рыбка». 
Туристические: мыс Фиолент, Государствен-
ный историко-археологический музей-
заповедник «Херсонес Таврический», пано-
рама «Оборона Севастополя 1854–1855 гг.», 
Графская пристань, Музей Черноморского 
флота, Инкерманский Свято-Климентовский 
мужской монастырь 

Примечание. Составлено по: [Фирменный стиль Астраханской области; Официальный портал
Правительства Ростовской области ; Волгоградская область … , 2025 ; Правительство Республики Крым].



К.Ю. Лашманкина. Совершенствование функционирования системы территориального маркетинга

69Journal of Volgograd State University. Economics. 2025. Vol. 27. No. 4

Следует отметить, что создание и про-
движение территориального бренда является
важной задачей не только для региональных
органов власти, но и для научного и предпри-
нимательского сообщества, а также местно-
го населения. Подобная коллаборация субъек-
тов хозяйственной системы региона способ-
ствует проведению эффективного брендинга
и созданию узнаваемого уникального образа

данной территории, а также возможности из-
бежать ошибок выбора «универсальной эмб-
лемы». Эти принципы были сформулированы
С. Анхольтом и получили название «гексагон»,
который состоит из 6 основных элементов:
туризм; люди; экспорт товаров и услуг; куль-
тура и наследие; бизнес, инвестиции и рело-
кации; политическая стабильность и управле-
ние [Анхольт, 2004; Анхольт и др., 2010].

  
Волгоградская область Ростовская область 

  
Краснодарский край Республика Крым 

 
 

г. Севастополь Астраханская область 

  
Республика Калмыкия * Республика Адыгея 

 
Рисунок. Бренды регионов ЮФО

Figure. Brands of the Southern Federal District regions
Примечание. Составлено по: [Фирменный стиль Астраханской области; Официальный портал Прави-

тельства Ростовской области; Волгоградская область … , 2025; Правительство Республики Крым]. * – в официаль-
ных источниках бренд Калмыкии не удалось найти (данный логотип найден на сайте Администрации Республики
Калмыкия без указания его брендовой принадлежности).
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На основании указанных составляющих
с дополнением в методике других аспектов (уз-
наваемость бренда, репутация бренда, воспри-
ятие ценностей бренда, лояльность и удовлет-
воренность клиентов, брендированный поиско-
вый трафик и запоминаемость бренда) в 2025 г.
Выставочным научным исследовательским
центром и Высшей школой экономики была
опубликована проведенная ими оценка эффек-
тивности бренда региона. Анализу подверглись:
6 межрегиональных и 70 региональных брен-
дов; 230 зарегистрированных наименований
мест происхождения товара; 97 муниципальных
и межмуниципальных, а также 19 брендов;
77 зарегистрированных географических указа-
ний [Оценка эффективности ...]. Согласно дан-
ному рейтингу, среди регионов-лидеров (то есть
субъектов, занявших первые 15 позиций) были
отмечены лишь 2 региона ЮФО – Краснодар-
ский край и Ростовская область (табл. 2).

Из данных таблицы 2 следует, что все-
го только два региона ЮФО заняли лидиру-
ющие позиции. Данное обстоятельство сви-
детельствует о более низкой эффективности
территориальных брендов остальных субъек-
тов ЮФО или их отсутствии (например, Рес-
публика Калмыкия).

В связи с этим органам региональной
власти субъектов необходимо провести де-
тальный анализ с точки зрения вышеобоз-
наченных характеристик, а также на осно-
ве применения системности, адаптивности,
институционализированности, креативнос-
ти и интерактивности совершенствовать
систему брендинга территорий по ряду ас-
пектов:

– узнаваемость бренда (разработка
сильной визуальной айдентики, активное ис-
пользование социальных сетей, контекстной
рекламы, поисковое продвижение);

Таблица 2. Рейтинг регионов-лидеров, основанный на оценке эффективности бренда
регионов

Table 2. Ranking of leading regions based on regional brand effectiveness assessment

№ Регион Наименование бренда № Регион (в номинации 
города-лидеры) 

Наименование бренда 

1 Белгородская область ОГО! БелОГОрье 1 Воронежская область Воронеж – Столица 
Черноземья 

2 Вологодская область Вологодская область – Душа 
Русского Севера 

2 Ивановская область VISIT IVANOVO 

3 Кемеровская область VisitKuzbass 3 Кировская область Киров – Столица рассветов 
России 

4 Мурманская область НА СЕВЕРЕ – ЖИТЬ! 
#насевережить 

4 Краснодарский край Встречаемся в 
Краснодаре 

5 Новгородская область Русь Новгородская 5 Мурманская область Столица Арктики 
6 Новосибирская 

область 
Новосибирь 6 Нижегородская 

область 
Нижний Новгород: 
100 % настоящая Россия 

7 Республика Карелия Легендарная Карелия 7 Омская область Третья столица 
8 Республика Саха 

(Якутия) 
Якутия – твоя сила духа 8 Пермский край Впечатления через край 

9 Республика Коми Эко Республика Коми 9 Ростовская область Жизнь течет рекой 
10 Республика Хакасия Хакасия – земля пяти стихий 10 Рязанская область Рязанская область 
11 Ростовская область Вольный Дон 11 Санкт-Петербург Создавать великое 
12 Хабаровский край Родина китов и самолетов. 

Навстречу ярким 
впечатлениям 

12 Томская область Студенческая столица 
России 

13 Чеченская Республика Земля героев 13 Тульская область Тула – мастерская России 
14 Ямало-Ненецкий 

автономный округ 
Гармония Арктики 14 Ульяновская область Ульяновск – город 

отличных историй 
15 Ярославская область Ярославия – среднерусская 

Гардарика 
15 Ярославская область Столица Золотого кольца 

 
Примечание. Составлено по: [Оценка эффективности ...].
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– репутация территориального бренда
(активное продвижение бренда в СМИ, он-
лайн-контенте и пр.);

– восприятие ценностей территориаль-
ного бренда (трансляция через контент, ори-
ентация на потребителя – инвесторов, турис-
тов и пр.);

– лояльность и удовлетворенность кли-
ентов (обеспечение высокого качества обслу-
живания в туристической сфере, предостав-
ление качественных товаров в рамках про-
мышленного производства и производства пи-
щевых продуктов);

– брендированный поисковый трафик
(поисковое продвижение, улучшение пользо-
вательского опыта, создание контента вокруг
территориального бренда, использование брен-
дированных обратных ссылок и т. д.);

–  запоминаемость территориального
бренда (использование уникального сочетания
визуальных элементов, культурных кодов, ин-
фраструктурных особенностей и пр.).

Для расширения и дополнения списка
направлений усиления бренда регионов ЮФО
целесообразно обратиться к лучшим практи-
кам мирового и отечественного брендинга
территорий, исследовав рейтинг сильных брен-
дов городов мира (публикуется с 2023 г.).
Следует также отметить, что в международ-
ных источниках не представлена информация
об оценке брендинга регионов (округов) по
совокупности стран мира или в рамках отдель-
ной страны (табл. 3).

Результаты таблицы свидетельствуют о
сильных брендах только двух городов Рос-
сии – Москвы и Санкт-Петербурга, что обус-
ловливается их исторической ролью и эконо-
мической значимостью. Остальные регио-
ны РФ не попали в рейтинг. Однако в целях
данного анализа целесообразнее воспользо-
ваться результатами рейтинга Выставочного
научного исследовательского центра и Выс-
шей школы экономики, которые определили ре-
гионы-лидеры в РФ (указаны выше в таблице 2).
Поэтому выберем для рассмотрения регионы-
лидеры и города зарубежного и отечествен-
ного рейтингов.

Рассмотрим наиболее подробно лиде-
ра в международном рейтинге – г. Лондон
(см. табл. 4).

Проанализировав пример зарубежной си-
стемы брендинга территорий, целесообразно
обратиться к регионам-лидерам в нашей стра-
не – Белгородской и Воронежской областям
(см. табл. 5).

Из данных таблицы следует, что ключе-
вые методы и инструменты продвижения тер-
риториальных брендов схожи и обусловлива-
ются современными цифровыми реалиями
функционирования хозяйственных систем. От-
личия данных систем брендинга территорий
объясняются культурно-историческими осо-
бенностями регионов и городов, их ключевы-
ми предприятиями-производителями, а также
правильностью выбора уникального образа
бренда (его айдентика).

Таблица 3. Рейтинг сильных брендов городов мира (2024 г.)

Table 3. Ranking of strong city brands worldwide (2024)

№ Город Страна 
1 Лондон Великобритания 
2 Нью-Йорк США 
3 Париж Франция 
4 Токио Япония 
5 Дубай ОАЭ 
6 Сингапур Сингапур 
7 Лос-Анджелес США 
8 Сидней Австралия 
9 Сан-Франциско США 
10 Амстердам Нидерланды 
52 Москва Россия 
60 Санкт-Петербург Россия 

Примечание. Составлено по: [Рейтинг городов мира …].
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Таблица 4. Система брендинга г. Лондона

Table 4. London Branding System
№ Элементы системы брендинга Сущностные характеристики элементов 
1 Глобальный бренд 

г. Лондона 
Мировой политический, культурный и экономический центр 

2 Территориальные бренды 
районов (боро) 

Наличие собственной идентичности и бренда районов: 
Кенсингтон, Челси – элитарность и роскошь; Весминстер – 
политика, культура, королевская власть; Тауэр-Хамлетс – 
пример современного развития и т.д. 

3 Методы и инструменты 
брендинга 

а) маркетинговые компании – реклама, PR, социальные сети 
и цифровой маркетинг (таргетинг, SMM, контекстная 
реклама, SEO и пр.); 
б) айдентика территорий – разработка специальных символов 
узнаваемости района и отражение его ключевых 
характеристик 

Примечание. Составлено по: [Лимонина и др., 2022].

Таблица 5. Система брендинга Белгородской и Воронежской областей

Table 5. Branding system of the Belgorod and Voronezh regions
Белгородская область Воронежская область 

№ Элементы системы 
брендинга 

Сущностные 
характеристики элементов 

№ Элементы системы 
брендинга 

Сущностные 
характеристики элементов 

1 Глобальный 
бренд Белгород-
ской области 

Отсутствует 1 Глобальный 
бренд 
Воронежской об-
ласти 

Отсутствует 

2 Территориальные 
бренды районов  

«ОГО! БелОГОрье» 
представлено пищевой 
продукцией («Славян-
ка», «Травы Белого-
рья»), машиностроение 
(«Белгородский машин-
ный завод», «Белгород-
ский абразивный за-
вод»), сферой туризма 
(Прохоровское поле, 
усадьбы, заповедник 
«Белогорье», музей дио-
рама «Курская битва») и 
т. д. Основные бренды 
расположены в 
г. Белгород 

2 Территориаль-
ные бренды рай-
онов  

«Столица Черноземья» 
представлено туристи-
ческой сферой (турист-
ско-информационный 
центр Воронежа: «Ко-
рабль-музей “Гото Пре-
дестинация”», литера-
турные прогулки, парк 
«Орленок», «Орловские 
рысаки», меловые пе-
щерные храмы «Дивно-
горье» и т. д.) и пище-
вой продукцией (ГК 
«Заречное», кондитер-
ский комбинат «Сажен-
ский») 

3 Методы и ин-
струменты брен-
динга  

а) маркетинговые ком-
пании – SMM, цифровая 
реклама, SEO и пр.) 

3 Методы и ин-
струменты брен-
динга 

а) маркетинговые ком-
пании – SEO, SMM, тар-
гетинг и пр.) 

б) айдентика террито-
рий – узнаваемый сим-
вол «Белогорье»  

б) айдентика террито-
рий – узнаваемый символ 
«Столица Черноземья»  

Примечание. Составлено по: [Эксклюзивный бренд …].
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Заключение

Сравнительный анализ показал, что луч-
шие и отечественные зарубежные практики
разработки и развития бренда территорий ха-
рактеризуются достаточно схожими метода-
ми и инструментами их продвижения, однако
ключевые характеристики, положенные в со-
здание глобальных и территориальных брен-
дов, могут существенно отличаться. Это об-
стоятельство обусловливается культурными
и историческими предпосылками к формиро-
ванию бренда, основами хозяйственной сис-
темы региона (специализацией региона на оп-
ределенных сферах экономики и ролью реги-
она в хозяйственной системе страны), природ-
но-климатическими условиями и т. д. Однако
данные отличия не единственные. Ввиду раз-
личий в эффективности, интенсивности и ка-
честве применения этих инструментов, а так-
же правильности выбора айдентики регионы
могут существенно отличаться по уровню
узнаваемости бренда территорий.

Указанные выше ключевые отличия при-
водят к дифференциации регионов при оценке
«силы» бренда территорий. В свою очередь,
эффективное использование современных циф-
ровых технологий может создать условия
продвижения территориального бренда и уси-
ления конкурентных позиций регионов и его
производителей, что создаст основу для ста-
бильного экономического роста для хозяй-
ственных систем мезоуровня, базирующихся
на разнообразных ключевых отраслях.

Выводы

На основе анализа понятия «система мар-
кетинга территорий» были выделены его сущ-
ностные характеристики через призму концеп-
ции «гексагон» (туризм; люди; экспорт това-
ров и услуг; культура и наследие; бизнес, инве-
стиции и релокации; политическая стабиль-
ность и управление). Посредством сравнитель-
ного анализа маркетинга территорий регионов
ЮФО РФ выявлена неравномерность узнава-
емости территориального бренда или возмож-
ное отсутствие айдентики региона, что отра-
жается на конкурентоспособности региона.

Компаративный анализ лучших зарубеж-
ных и отечественных практик показал ключе-

вые особенности их продвижения, основанные
на инструментах цифрового маркетинга в рам-
ках концепции бренда территорий (узнавае-
мость бренда, репутация территориального
бренда, восприятие ценностей территориально-
го бренда, лояльность и удовлетворенность
клиентов, брендированный поисковый трафик,
запоминаемость территориального бренда).

Таким образом, брендинг территорий яв-
ляется сложным процессом, основанным на
необходимости разработки общей его концеп-
ции, базирующейся не только на уникальных
особенностях региона (природно-климатичес-
кие условия и культурно-исторический код), но
и на правильности разработанных логотипов
и их стратегии системного продвижения (со-
здание мерча, проведение событийных мероп-
риятий и т. д.) в рамках национальной хозяй-
ственной системы или на международном
рынке.  Современные условия функциониро-
вания региональных хозяйственных систем
требуют масштабного применения цифровых
инструментов (SMM – маркетинг в соци-
альных сетях, цифровая реклама, SEO – орга-
нический трафик и т. д.), которые позволят
увеличить уровень узнаваемости бренда и
создадут благоприятные условия для разви-
тия регионов (расширение туристических по-
токов, приток инвестиций в предприниматель-
ский сектор и т. д.).
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