






информационных источников, но и четко отражают результаты собственных 

рассуждений и умозаключений.

Научная новизна полученных результатов заключается в разработке 

теоретических положений и научно-практических рекомендаций по развитию 

маркетинга территорий как фактора развития социально-экономического развития 

города.

Так, усовершенствован концептуальный подход, который определяет цели, 

принципы, задачи, методы, инструменты и стратегические направления развития 

маркетинга территорий и в отличие от существующих обосновывает важность 

применения цифровых технологий в современных условиях и их влияние на 

результативность реализации концепции маркетинга территорий.

Представляет научный интерес организационно-управленческий подход к 

формированию устойчивой взаимосвязи между институциональной средой и 

социально-экономическим развитием города, который в отличие от известных, 

основан на единстве управленческой цепочки (органы власти -  институт -  субъект 

управления -  сфера социальных отношений -  контрольные индикаторы), с целью 

выделения позитивных и негативных явлений и тенденций, поиска борьбы с 

выявленными институциональными барьерами и рисками, а также стимулирования 

положительных факторов социально-экономического развития территорий.

Заслуживает внимания научно-методический подход к применению 

инструментов маркетинга территорий для обеспечения ее конкурентоспособности, 

который, в отличие от существующих, позволяет выделить 3 блока маркетинговых 

инструментов путем дополнения их современными маркетинговыми 

инструментами в цифровой среде (краудсорсинг, геймификация, сенсорный 

маркетинг, интернет-маркетинг), перспектива использования на практике которых 

позволит определить новые возможности в проведении маркетинговых 

исследований, в поиске новых идей и в оперативности и эффективности 

взаимодействия всех субъектов территории.

В ходе исследования предложен концептуальный подход к развитию 

маркетинга территорий, который, в отличие от существующего, предполагает 

третью стадию развития территорий — стадию цифрового маркетинга территорий, 

включающую в себя два этапа: цифровой брэндинг территорий и digital-брэндинга,








