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Сегодня в мире повсеместно формируется тенденция брендирования территории (горо-

да, региона), что вызвано усилением конкуренции между регионами и ограниченностью их 
ресурсов. В этих условиях бренд территории является не только способом повышения конку-
рентоспособности территории, но и фактором организации особого рыночного пространства. 

На рисунке 1 показана эволюция развития бренда территории. 
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Рис. 1. Этапы исследования  в области бренда территории 

 
Несмотря на то, что каждый этап характеризуется различными философиями и лежа-

щими в его основе предположениями, каждый этап в определенной степени формирует сле-
дующий этап развития. Таким образом, пересечение этапов является хронологическим (т.е. 
когда формируется новый этап, предыдущий этап продолжается в течение некоторого времени). 

1 этап. Примитивный подход. 
Развитие бренда  территории во многом определяется политикой управления властей 

[1]. До 19-го века небольшая, но влиятельная группа "городской элиты" (землевладельцы, 
предприниматели, инвесторы, аристократы) контролировала управление, рост, развитие и 
популяризацию определенного территориального пространства. Таким образом, вместе с 
официальными правительствами городская элита стимулировала первую волну формирова-
ния и развития бренда территории. 

Фрагментированные методы, такие как инвестиции в искусство, изображение городов 
на картинах и открытках, пропаганда, характеризуют примитивный городской бренд-
менеджмент. 

2 этап. Энергичный подход 
Примерно в 19 веке правительства и городская элита начали сознательно разрабатывать 

и продвигать идентичность мест для определенных целевых аудиторий [2]. 
Например, группа бизнесменов рекламировала Атланту инвесторам как передовой про-

мышленный город на протяжении 1920-х годов. Обрабатывающая промышленность стали 
важной целевой аудиторией, поскольку многие города переживали периоды экономических 
трудностей [3]. 

Практическое влияние на становление концепции бренда территории  внес известный 
рекламист Д. Огилви, разработавший в 1950-х гг. рекламную стратегию изменения междуна-
родного имиджа Пуэрто-Рико и некоторых других стран для развития въездного туризма на 
основании концепции бренд-имиджа, базирующегося на суперидее [4]. 

3 этап. Предпринимательский. 
В это время уже в условиях национализации и глобализации рынков усиливается кон-

куренция между городами. Несмотря на отсутствие стратегического планирования, переход к 
предпринимательскому стилю управления городским хозяйством середины 1970-х годов сти-
мулировали более сложное и широкое применение маркетинговых технологий. Значительные 
средства вкладываются в это время в рекламу с целью развития и продвижения бренда горо-
да или региона. 

Предпосылками формирования и развития бренда территории в этот период выступают 
следующие факторы: 

-государственное партнерство, 
- деиндустриализация, 
- конкуренция между городами за инвестиции, сервисную индустрию, квалифициро-

ванных рабочих и туристов [5]. 
Продолжается активное рекламное продвижение городов, регионов, а также возрастает 

популярность проведения территориальных ивент-событий и масштабных фестивалей. 
4 этап. Формализованный подход. 
В 1990-х годах появились научные исследования, посвященные маркетингу территорий, 

большинство которых основывалось на утверждении, что территории, как и компании, про-
дают продукты и услуги, в числе которых могут быть объекты для инвестиций, туризм, това-
ры местного производства и т. д. 
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В этот период практика маркетинга мест стала общепринятой. 
Главное отличие данного этапа развития бренда территории -  ориентация на клиента. 

То есть, государственные органы и частные предприятия начали строительство и рекон-
струкцию городов с учетом потребностей целевой аудитории. 

Данному этапу развития бренда территории присущи следующие характеристики: 
- появление специализированных маркетинговых агентств по продвижению террито-

рии. Например, один из пионеров брендинга У. Олинс, основатель компании Wolff Olins и 
соучредитель агентства Saffron Brand Consultants, работавший по заказу ряда городов и стран 
над формированием их брендов, образцом для подражания считает программу ребрендинга 
Испании. Еще в 1980-х эта страна, не до конца избавившаяся от имиджа постфранкистской, 
считалась слаборазвитой. С момента проведения Олимпиады 1992 года в Барселоне прави-
тельство страны реализовало успешную кампанию ребрендинга, причем страну продвигали 
комплексно, все ее составляющие: от субъектов бизнеса и курортов до явлений современной 
культуры (кинематограф в лице Педро Альмадовара, клубный остров Ибица). 

- определение понятия «маркетинг территории» в  маркетинговой литературе. [5]  
В 1993 году вышло первое издание ставшей знаковой книги Ф.Котлера, Д. Хайдера и И. Рей-
на «Маркетинг территорий: привлечение инвестиций, промышленности и туризма в города, 
штаты и страны». Эта работа впервые четко обосновала использование маркетинга в качестве 
механизма всестороннего продвижения территорий. Исследователи определяют маркетинг 
территории как «проектирование места, которое будет удовлетворять потребности целевых 
рынков» [6], и анализируют стратегии привлечения «покупателей мест». 

Но несмотря на увеличение ресурсов и интереса к данной области, к концу 20-го века, 
реализация большинства формальных маркетинговых планов по-прежнему сводится просто-
му продвижению определенной территории. 

5 этап. Бренд-ориентированный подход. 
Начиная с 2000 года, бренд территории «все чаще становится стандартной практикой» 

[7]. 
Такие ситуативные факторы, как общей рост кампаний в определенном городе или ре-

гионе, повышении мобильности людей и капитала стимулирует развитию конкуренции меж-
ду городами. 

Таким образом, на данном этапе эволюции бренд территории является важным компо-
нентом управления определенным регионом или городом в 21 веке, используя в основном 
такие методы управления брендом, как продвижение, слоган и логотип. 

В то время как развитие бренда территории - это многовековая практика, ученые только 
начали исследовать это явление с точки зрения маркетинга последние три десятилетия. 

С началом ХХI века понятия «маркетинг территорий», «бренд территории», «брендинг 
территорий», «имидж территориии» стали очень популярными и в научной литературе, лек-
сике не только специалистов по маркетингу, но представителей органов государственного и 
регионального управления. Активный интерес к данной тематике совсем не случаен. Сегодня 
во всем мире территории втянуты в напряженную борьбу за ресурсы, выиграть в которой 
смогут обладающие «...навыками привлечения инвесторов, предприятий, жителей и тури-
стов»[8]. 

Теоретические аспекты бренда территории нашли свое отражение в ряде научных тру-
дов зарубежных исследователей (Асплунд К., Ашворт Г., Вугд Г., А. Деффнеа, Дж. Джекобс, 
А. Динис, Ф. Котлер, Т. Метаксас, Я. Мир, А. Моррисон, Р. Флорида, У. Функе, Дж. Ханкин-
сон, Ф. Хаббард и другие), а с началом ХХI века и в работах отечественных ученых  
(А.П. Панкрухин, Т.В.Сачук, Т.М. Орлова, Ю.Н. Кудрявцев, Д.В. Визгалов и др.). 

В 2002 году один из ведущих мировых специалистов в области брендинга С. Анхольт 
впервые в качестве термина употребил фразу «брендинг мест». Анхольт стал основным раз-
работчиком комплексного, диверсифицированного подхода к брендингу территорий, в проти-
вовес специализированному, сфокусированному на каком-то одном аспекте (например, ту-
ризме). Анхольт создал концепцию конкурентной идентичности, представив ее в виде шести-
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угольника, который показывает шесть элементов современного бренда территории: туризм, 
экспортные бренды, политика, бизнес и инвестиции, культура, люди. [9]. 

Изучение бренда территории  затормаживается сегодня двумя  фундаментальными про-
тиворечиями [10]. 

1. «...внегеографическое мышление многих экспертов и практиков брендинга террито-
рий привело к путанице в определениях социальных и пространственных атрибутов бренда 
территории». Многие специалисты по брендингу территорий ранее работали на рынке про-
движения коммерческих товаров и услуг, в результате чего в понятии «бренд территории» 
почти все внимание уделяется только «бренду», а «территория» игнорируется. 

2. Нарастает противоречие между теоретиками и практиками: практикам нужны быст-
рые и проверенные ответы от теоретиков, которые пока их не могут дать. И затем следуют 
ошибки: либо теоретики выдают быстрые ответы в виде «разовых рецептов», либо практики 
придумывают решения сами, которые не дают нужного результата. 

Таким образом, пройдя путь в своем значении от простейшего «selling» (буквальной 
продажи земель бизнесу) через «promotion» (рекламное продвижение среди целевых аудито-
рий), сегодня бренд территорий приобрел иную главную цель — создание имиджа террито-
рии как механизма, координирующего все традиционные маркетинговые усилия и добавля-
ющего новое качество — управление долгосрочными отношениями, как с внешними целе-
выми аудиториями, так и между внутренними субъектами развития территории. 

В заключении отметит, что будучи широко распространенной и растущей эмпирической 
практикой, бренд территории за последние два десятилетия привлек интерес многих ученых. 
Однако это в настоящее время не привело ни к общепринятому определению, ни к четкой 
концептуализации. 
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