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technologies. Training and education on how to implement these technologies for marketing and 
other purposes are necessary to collaboratively organize the project and achieve optimal results.

At the government level, BIM adoption requires a long-term commitment and innovative 
financing to get the technology into the hands of stakeholders and marketing specialists who need it. 
Adaptation of legal and organizational frameworks is necessary to standardize the implementation 
of BIM tools. The implementation process for marketing must be based on reliable information, 
effective procedures and project teamwork relied on decision-making and BIM methodology.
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ТЕРРИТОРИАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ

Конкуренция между товарами, услугами, предприятиями, отраслями с каждым годом 
возрастает. В конкурентную борьбу вовлекаются органы государственного управления, 
население, зарубежные партнеры территорий. Между собой начинают конкурировать 
целые города, регионы, страны. Борьба идет за комфортное место проживания, привле-
чение инвестиций, увеличение экспорта, туризма.
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Поскольку маркетинг стал очень актуальной практикой, для него естественно перехо-
дить к новым областям: некоммерческий маркетинг; публичный маркетинг; территори-
альный маркетинг. Его цели включают в себя не только продажи и известность на рынке, 
но и вопросы повышения лояльности и социальных изменений, направленных на дости-
жение долгосрочного процветания территорий, необходимость привлечения инвесто-
ров для преодоления постоянно растущей территориальной конкуренции за долю рынка 
в глобализированной среде [2]. Технология конкурентной борьбы на уровне территорий 
значительно отличается от товарной конкуренции.

Итак, рассмотрим подробнее, что такое территориальный маркетинг.
Территориальный маркетинг – это маркетинг в интересах территории, ее внутренних, 

а также внешних субъектов, во внимании которых заинтересована территория.
Основные задачи маркетинга территории – это:
– повышение уровня комфорта жизни и привлекательности территории;
– увеличение экспорта товаров и услуг территории;
– привлечение инвестиций для развития территории;
– увеличение туристического потока территории.
Территориальный маркетинг сталкивается с многочисленными проблемами в несколь-

ко уровней: экономика, политика и социальная сфера. Территориальный маркетинг, пред-
назначенный для туристов, ориентирован на продвижение направлений, разработку ту-
ристического комплекса (конкретное привлекательное предложение, предназначенное 
для туристических целей). Экономически целесообразно привлекать максимальное ко-
личество ресурсов; с политической точки зрения важно учитывать политическую обста-
новку. В социальном плане ставка делается на улучшение условий жизни.

Создание и внедрение маркетинга территории проходит в несколько этапов:
– маркетинговое исследование;
– анализ;
– разработка стратегии;
– творческая разработка стратегии;
– программа продвижения;
– создание целостного территориального предложения.
Простое определение территориального предложения описывает его как сумму ресур-

сов, которые могут быть использованы для целей разработки проекта. Территориальное 
предложение должно решать экономические вопросы путем маркетинга территории и це-
левых показателей, при этом должно уделяться особое внимание социальным аспектам.

Исходя из этого территориальный маркетинг может определяться как совокупность 
анализа, стратегий, действий и контроля, которые разрабатываются и реализуются вла-
стями и соответствующими исполнительными органами для удовлетворения ожидаемых 
результатов и деятельности.

Территориальный маркетинг делится на глобальный маркетинг и маркетинг по сек-
торам. Первый (глобальный) направлен на укрепление глобального имиджа территории 
путем активного информирования о ее преимуществах. Второй (секторный) концентри-
руется на плюсах и особенностях данной территории.

Территориальный маркетинг может показаться точным планом, который должен быть 
реализован одним и тем же четко определенным субъектом, однако в действительности 
в реализации территориального маркетинга участвуют различные заинтересованные сто-
роны: государственные администрации, частные организации, ассоциации, и при этом 
не существует иерархии, регулирующей их отношения.

Территориальный маркетинг – это догма государственного управления, которая 
озна чает гораздо больше, чем просто продвижение и продажа, реорганизация террито-
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риального общественного дела в направлении децентрализованного эффективного пред-
приятия, способного организовать свой собственный экономический, человеческий 
и экологический потенциал во всем мире, используя свой потенциал. Территориальный 
маркетинг внесет значительный вклад в развитие стран, регионов, предприятий и эко-
номики в целом, что обеспечит устойчивое развитие регионов и инклюзивный эконо-
мический рост [1].
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ВЛИЯНИЕ СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА НА ТРАНСФОРМАЦИЮ 
МАРКЕТИНГА ПУТЕШЕСТВИЙ

Социальные сети в корне изменили способ, с помощью которого многие туристиче-
ские компании общаются и продают свои услуги целевым рыночным сегментам, изме-
нили маркетинг путешествий. Начиная с того, как путешественники исследуют потен-
циальные дестинации, до видов деятельности, в которых они участвуют по прибытии, 
новые способы использования социальных сетей, к которым обращаются потребители 
для принятия решений о покупке повлияли на маркетинг туризма. В данной статье ана-
лизируются способы, при помощи которых социальные медиа изменили туристический 
маркетинг.

1. Как социальные медиа преобразовали исследования путешествий?
На сегодняшний день самым серьезным эффектом, который социальные сети ока-

зывают на индустрию туризма, является демократизация онлайн-обзоров. Современные 
путешественники выходят в Интернет, чтобы исследовать свои будущие туристические 
дестинации и места проживания. При бронировании путешествий 89 % туристиче-
ских активностей планируются на основе контента, размещенного реальными людьми 
в Интернете.

От сайтов социальных сетей, таких как Instagram, до краудсорсинговых сайтов обзо-
ров, таких как TripAdvisor, люди просматривают Интернет в поисках вдохновения для пу-
тешествий отзывы людей похожего возраста и социального статуса. Там они могут легко 
найти фотографии, размещенные другими путешественниками, различные регистрации, 
рейтинги и многое другое. Эта простая в обращении реальная обратная связь клиентов 
компаний индустрии гостеприимства и туризма служит для формирования предваритель-
ных личных впечатлений о том, что может предложить туристическая дестинация с точ-
ки зрения, отличной от точки зрения бренда.

2. Как социальные медиа способствовали социальному обмену?
Социальные сети значительно облегчили и расширили возможности людей делить-

ся опытом путешествий с более широкой аудиторией, чем когда-либо прежде. Более 


