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Особенностью современного развития  экономики является необходимость конкурировать буквально за все: за инвестиции, информационные, транспортные и туристические потоки, экологические, экономические, социальные и культурные проекты, креативные эксклюзивные идеи и, конечно же, за специалистов, способных всем этим управлять (так, например, на сегодняшний день многие регионы РФ конкурируют за возможность вложения средств в строительство олимпийских объектов в городе Сочи).

 Очевидным становится тот факт, что в скором будущем межрегиональная конкуренция будет более жесткой, и при этом, в выигрышном положении окажутся те регионы, которые не только обладают востребованными региональными ресурсами, но и сумеют с выгодой для своего развития воспользоваться ими.
Любой регион следует рассматривать как специфический товар, обладающий полезными свойствами, структурными элементами. Потребителями продукта территории  выступают местные жители, инвесторы, группы въездных и местных туристов. Именно грамотное и эффективное использование разного рода ресурсов может обеспечить региону возможность создания бренда территории, а, значит, с одной стороны - узнаваемость, с другой - высокую конкурентоспособность.
Следует отметить, что в основу бренда территории должна быть заложена выдающаяся комплексная идея, основанная на двусторонних функциональных связях (Рис. 1).
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Рис. 1. Двусторонние функциональные связи
Принципиальной особенностью технологии формирования бренда территории является комплексный подход. Именно комплексность повышает стоимость территории, укрепляя значимость ее в глазах инвесторов, туристов, местных жителей и определяет векторную направленность стратегического развития [2].
Мы акцентируем внимание на том, что брендинг ничего не производит. Его задача — создать хорошее впечатление и подтвердить это хорошее впечатление опытом взаимодействия между брендом и его целевой аудиторией. Имидж и коммуникации — это всего лишь инструменты. 
Авторы убеждены, что брендинг региона, являясь мощным инструментом развития территории направлен на:

· объяснение  инвесторам, что вложения в проекты этого региона привлекательны, обеспечены ресурсами и безопасны;

· убеждение покупателей за пределами региона, в том, что  «Сделано в …» является синонимом определенных положительных потребительских качеств;

· привлечение туристов и создание условий для удержания молодого населения и привлечения качественных мигрантов. 

Таким образом, сущностно-содержательный каркас бренда создает у целевых аудиторий правильные ожидания и стимулирует решения.

Так, например, Белгородская область имеет свои особенности и обладает ресурсами, которые могут быть в той или иной степени использованы в качестве основы для создания регионального бренда.

Одним из весомых достояний Белгородской области являются результаты, достигнутые в агропромышленном комплексе (на территории Белгородской области успешно функционирует три крупных птицеводческих холдинга: ЗАО «Приосколье», ОАО «Ясные зори», ЗАО «Белая птица»). Кроме того, на территории Белгородской области успешно развивается свиноводство. Общий объем производства мяса свинины в таких компаниях как «Мираторг» и «Агробелогорье» составляет 433,8 тыс. тонн.  Совместное производство  мяса птицы и свинины на 30 % покрывает объем потребления России. Именно это направление является наиболее перспективным в рамках создания регионального бренда Белгородской области.

Применяя принципы регионального брендинга сельскохозяйственной продукции, возможно создание программ по продвижению продукции аграрного сектора в России, что повлечет за собой узнаваемость региона, а так же увеличение финансовых потоков в регион (Рис. 2) за счет увеличения объемов реализации сельскохозяйственной продукции, привлечения инвестиций. Эти изменения повлекут за собой улучшение качества жизни в регионе, повышение ВВП, имиджа региона и т.д.
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Это значит, что в отдельных случаях брендинг региона может стать инициативой местного делового сообщества, заинтересованного в развитии местного туризма или в продвижении специфической продукции на межрегиональные и международные рынки.

Мы уверены, что брендинг территорий является действенным маркетинговым инструментом для создания имиджа и укрепления конкурентных позиций региона.
Авторы выражают признательность доценту, к.э.н. Козловой Н.В. за помощь в подготовке тезисов.
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