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1. Понятие маркетинга 
туристских территорий

Территориальный маркетинг — это маркетинг в 
интересах территории, ее внутренних субъектов, а 
также внешних субъектов, во внимании которых 
заинтересована территория. 

В связи с этим можно выделить: 
- маркетинг территорий, объектом внимания 
которого выступает территория в целом, 
осуществляется как внутри, так и за ее пределами. 

- маркетинг на (внутри) территориях, объектом 
внимания которого являются отношения по поводу 
конкретных товаров, услуг и др., осуществляемый в 
пределах территории.
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1. Понятие маркетинга 
туристских территорий

Субъект маркетинга территорий – инициаторы 
маркетинговых мероприятий.

Объекты маркетинга территорий – 
«покупатели» территории.

Лица, участвующие в маркетинге территорий:
1) Инициатор.
2) Лицо влияния, в т.ч. СМИ.
3) Лица, принимающие и утверждающие решение.
4) Продавец.
5) Покупатель.
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1. Понятие маркетинга 
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В целом выделяют четыре крупных целевых рынка 
покупателей территории:

- посетители;

- местное население;

- отрасли экономики;

- инвесторы.
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1. Понятие маркетинга 
туристских территорий

Ведущая цель маркетинга территорий – 
создание, поддержание или изменение 
мнений, намерений и/или поведения 
потребителей относительно территории.
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Главные цели регионального маркетинга:
- улучшение/сохранение конкурентоспособности расположенных 
в регионе предприятий промышленности и сферы услуг;

- улучшение степени идентификации граждан с территорией 
своего проживания;

- привлечение в регион новых предприятий, ресурсов;

- создание уровня известности выше регионального 
(национального).

Цели второго ранга:
- улучшение управления;
- повышение культурной привлекательности;
- улучшение инфраструктуры региона.
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1. Понятие маркетинга 
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Комплекс маркетинга территорий:

1.Территориальный продукт.

2.Цена территориального продукта.

3.Сбыт территориального продукта.

4.Продвижение территории.
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Внутренняя и внешняя среда маркетинга территории 
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Виды маркетинговых стратегий по способам реализации
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2. Конкурентоспособность 
территории 

Конкурентоспособность территории – 
обладание территорией свойствами, дающими 
ей возможность осуществлять действия, 
которые позволят быть успешными.
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Майкл Портер (1947 г.р.) – профессор 
кафедры делового администрирования 
Гарвардской бизнес-школы, признанный 
специалист в области изучения 
экономической конкуренции, в том 
числе конкуренции на международных 
рынках, конкуренции между странами и 
регионами. Разработал теорию 
конкурентных преимуществ стран.
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Факторы национальной конкурентоспособности по М. Портеру 
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2. Конкурентоспособность 
территории 

Конкурентное преимущество территории обеспечивается (по М. Портеру):

— на первой стадии — благодаря факторам производства: природным 
ресурсам, благоприятным условиям для производства товаров, 
квалифицированной рабочей силе (обеспечивается одним 
детерминантом);

— на второй стадии — на основе агрессивного инвестирования (в 
основном национальных фирм) в образование, технологии, лицензии 
(обеспечивается тремя детерминантами);

— на третей стадии — за счет создания новых видов продукции, 
производственных процессов, организационных решений и других 
инноваций путем действия всех составляющих «ромба»;

— на четвертой стадии — за счет уже созданного богатства и опирается 
на все детерминанты, которые используются не полностью.
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SWOT-анализ – это анализ сильных и слабых сторон 
территории и возможностей и угроз со стороны внешней 
окружающей территорию среды. По результатам 
ситуационного анализа можно оценить, обладает ли 
территория внутренними силами и ресурсами, чтобы 
реализовать имеющиеся возможности и противостоять 
угрозам, и какие внутренние недостатки требуют 
скорейшего устранения.

2. Конкурентоспособность 
территории 

Сильные стороны Слабые стороны

Возможности Угрозы



3. Имидж территории

Имидж территории – это целенаправленно созданный 
привлекательный образ территории.
 
Ведущий инструмент маркетинга имиджа –  
коммуникационные мероприятия, демонстрирующие 
открытость территории для контактов и позволяющие 
внешним субъектам лучше узнать ее, удостовериться в 
существенности имеющихся у нее преимуществ.
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3. Имидж территории

Процесс формирования имиджа территории 
(дестинации)
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Формирование имиджа территории:

1. Формулирование и продвижение миссии территории.

2. Обозначение точек формирования привлекательного 
имиджа территории. 

3. Разработка разных имиджевых программ для целевых 
аудиторий.

4. Создание или модернизация Интернет-сайтов территорий.

5. Проведение акций и мероприятий.
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