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Статья посвящена туристическому маркетингу территорий, как механизму активизации регионального развития, макси�
мальной реализации возможностей и конкурентных преимуществ региона. С целью адаптации зарубежного опыта и вы�
явления перспективных направлений рассмотрены маркетинговые стратегии дестинации Любляна (Словения) и штата
Айдахо (США). Изучение стратегических документов 55 областей России позволило определить специфику маркетин�
гового подхода и уникальный опыт нашей страны, степень проработанности стратегий, целевые ориентиры и инструмен�
ты их реализации. Предложена модель туристического маркетинга территорий, а также механизм реализации и разви�
тия туристического маркетинга, обеспечивающие устойчивое развитие, реализацию приоритетных проектов и достиже�
ние долгосрочных целей.
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Родоначальниками территориа�

льного маркетинга являются евро�

пейские и американские города,

которые используют отдельные

инструменты маркетинга, начиная

с 1960–70�х годов. Существующий

мировой опыт предлагает значи�

тельное количество удачных при�

меров и широкий выбор эффектив�

ных маркетинговых инструментов

и технологий, актуальных для рос�

сийских регионов. В этой связи

опыт американских и европейских

дестинаций, представляет особый

интерес с практической и теорети�

ческой точки зрения.

В основе проведенного иссле�

дования опыта разработки и вне�

дрения стратегического маркетин�

га территорий лежит изучение от�

дельных территорий и практики

реализации:

♦ культурного маркетинга терри�

торий (Барри, Саскатун (Кана�

да), Манчестера (Англия));

♦ туристического маркетинга тер�

риторий (Айдахо (США), Люб�

ляна (Словения)),

♦ спортивного маркетинга терри�

торий (Коллиер, Миссисипи

(США), Афины (Греция));

♦ корпоративного маркетинга

партнерских отношений (Фи�

никс (США));

♦ инвестиционного маркетинга

территорий (Касл�Рок (США)).

На основе метода case�study

классифицируются институцио�

нальные модели территориально�

го маркетинга: туристическая,

культурная, спортивная, смешан�

ная модели, а также инвестицион�

ная модель развития и привлече�

ния бизнеса и модель корпоратив�

ного маркетинга партнерских от�

ношений.

Каждое из данных направлений

в условиях становления рыночной

экономики и поиска уникальных

рыночных ниш является перспек�

тивным для субъектов РФ, пред�

ставляет отдельный пласт и вклю�

чает значительное количество ме�

ханизмов, стратегий и векторов

развития. При этом для регионов

нашей страны характерен акцент

на стимулирование туристической

и культурной отраслей, инвести�

ционной деятельности как основы

эффективного развития и форми�

рования уникальной региональ�

ной идентичности.

Рассмотрению культурного мар�

кетинга территорий, опыта Барри,

Саскатун, Манчестера и предло�

женной модели культурного мар�

кетинга территорий, а также меха�

низму его реализации в россий�

ских регионах была посвящена от�

дельная публикация [1].

Данная статья  посвящена

туристическому маркетингу тер�

риторий, как механизму активи�

зации регионального развития,

адаптации зарубежного опыта

и формирования модели для рос�

сийского региона. Сегодня туризм

принято считать одной из самых

перспективных, стремительно

развивающихся и прибыльных

сфер деятельности. Во многих

странах он играет значительную

роль в формировании валового

внутреннего продукта, активиза�


