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В статье исследуется проблема концептуального разграничения категорий «территориальный бренд» и «ресурс территориального
бренда», вызванная их частым смешением в научной литературе и управленческой практике. На основе системного подхода
и критического анализа существующих теоретических концепций авторы выявляют и формулируют систему ключевых
дифференцирующих критериев (генезис, уровень абстракции, функциональное назначение, управляемость, нарратив,
экономическая природа), позволяющих четко развести данные понятия. В работе идентифицируются и анализируются типичные
стратегические ошибки, возникающие вследствие терминологической путаницы: редукция брендинга к созданию визуальной
атрибутики, ожидание автоматического эффекта от наличия ресурсов и игнорирование инфраструктурного обеспечения бренда.
С целью преодоления выявленных ошибок предлагается комплексный механизм трансформации ресурсного потенциала
территории в устойчивый территориальный бренд.

Ключевые слова: территориальный бренд; ресурсы территории; брендинг территорий; имидж территории; территориальный
маркетинг; стратегические ошибки; управление развитием территории.

The article examines the problem of conceptual differentiation of the categories «territorial brand» and «territorial brand resource»
caused by their frequent confusion in scientific literature and management practice. Based on a systematic approach and a critical
analysis of existing theoretical concepts, the authors identify and formulate a system of key differentiating criteria (genesis, level of
abstraction, functional purpose, manageability, narrative, economic nature) that allow these concepts to be clearly separated. The paper
identifies and analyzes typical strategic mistakes that arise as a result of terminological confusion: the reduction of branding to the creation
of visual attributes, the expectation of an automatic effect from the availability of resources, and ignoring the brand’s infrastructure.
In order to overcome the identified errors, a comprehensive mechanism is proposed for transforming the resource potential of the territory
into a sustainable territorial brand.

Keywords: territorial brand; resources of the territory; branding of territories; image of the territory; territorial marketing; strategic
mistakes; territory development management.

Введение (Introduction)

В условиях глобализации мировой

экономики и усиления конкуренции

за ограниченные ресурсы, террито&

рии различного уровня (от нацио&

нальных государств до локальных

муниципальных образований) вынуж&

дены вступать в конкурентную борь&

бу за привлечение инвестиций, чело&

веческого капитала, туристских пото&

ков и политического влияния. Как

справедливо отмечают исследовате&

ли, конкуренция переместилась

с микроуровня отдельных предприя&

тий на мезо& и макроуровень, что ак&

туализировало поиск новых инстру&

ментов обеспечения устойчивого со&

циально&экономического развития

[1, 2]. В этом контексте все большее

значение приобретают нематериаль&

ные активы территории, среди кото&

рых ключевую роль играют ее имидж,

репутация и бренд, выступающие

стратегическими факторами продви&

жения и реальными конкурентными

преимуществами [3, 4, 5]. Ответом

на этот вызов стало активное разви&

тие концепций маркетинга и брен&

динга территорий, что подтвержда&

ется попыткой создания специализи&

рованных институтов, таких как Рос&

сийская ассоциация маркетинга тер&

риторий (РОСАМТ), и публикацией
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многочисленных трудов, посвящен&

ных данной проблематике.

Однако рост популярности терми&

на «территориальный бренд» на

практике зачастую сопровождается

его размытым и неоднозначным тол&

кованием, что приводит к существен&

ным концептуальным и методологи&

ческим ошибкам. Наблюдается

устойчивая тенденция к отождеств&

лению объективно существующих

ресурсов территории, будь то уни&

кальные природные ландшафты,

культурно&историческое наследие

или экономический потенциал, с са&

мим брендом как сложным, эмоци&

онально окрашенным образом&обе&

щанием, сформированным в созна&

нии целевых аудиторий. Подобная

терминологическая путаница и под&

мена понятий имеют далеко идущие

практические последствия: они при&

водят к разработке поверхностных

стратегий, сведению брендинга

к формальным действиям по созда&

нию логотипа и слогана, а, в конеч&

ном счете, – к неэффективному

расходованию значительных бюд&

жетных средств и дискредитации

самой идеи территориального

брендинга. Таким образом, акту&

альность исследования обусловле&

на наличием существенного концеп&

туального пробела, связанного с от&

сутствием четких критериев разгра&

ничения категорий «территориаль&

ный бренд» и «ресурс территориаль&

ного бренда».

Целью работы является преодо&

ление этого пробела путем теорети&

ческого и методологического раз&

граничения указанных понятий. Для

достижения поставленной цели

в статье решаются следующие зада&

чи: проводится критический анализ

существующих в отечественной

и зарубежной литературе подходов

к определению сущности террито&

риального бренда; систематизиру&

ется и классифицируется ресурсная

база, составляющая его потенциал;

формулируются четкие критерии

дифференциации; идентифициру&

ются типичные ошибки, возникаю&

щие при их смешении; а также опи&

сываются ключевые механизмы

трансформации ресурсного потен&

циала в полноценный, устойчивый

и конкурентоспособный бренд тер&

ритории.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Методологической основой иссле&

дования выступил системный подход,

позволивший рассмотреть категории

«территориальный бренд» и «ресурс

территориального бренда» как вза&

имосвязанные, но онтологически

различные элементы единого про&

цесса брендообразования. Для дос&

тижения поставленной цели был при&

менен комплекс общенаучных и спе&

циальных методов.

Ведущую роль сыграл метод кри&

тического анализа научной литерату&

ры, который был использован для

выявления и оценки существующих

в отечественной и зарубежной науке

подходов к определению сущности

территориального бренда. Анализу

подверглись фундаментальные рабо&

ты классиков маркетинга и брендин&

га (Д. Огилви, Ф. Котлер), а также

современных исследователей, специ&

ализирующихся на проблематике

территориального развития (И.С. Ва&

женина, Л. С. Захарычев, Е. Евтушен&

ко и др.). Это позволило не только

систематизировать многообразие

трактовок, но и выявить тенденции

к их излишнему сужению или расши&

рению, обуславливающие термино&

логическую путаницу.

Кроме того, был использован ме&

тод сравнительного анализа для со&

поставления содержания и функцио&

нального назначения исследуемых

категорий и последующей разработ&

ки системы дифференцирующих кри&

териев. Для визуализации результа&

тов сравнительного анализа и прида&

ния им большей структурной четкос&

ти был применен метод табличной

систематизации.

Важное место в исследовании за&

нял метод case�study, или анализа

конкретных ситуаций, который ис&

пользовался для идентификации ти&

пичных ошибок в практике террито&

риального брендинга российских ре&

гионов (на примере Пермского края,

Калужской области, Верхотурья

и др.). Обращение к конкретным кей&

сам позволило перевести теоретиче&

ские выводы в практическую плос&

кость и проиллюстрировать реаль&

ные последствия концептуальной

неопределенности.

Таким образом, совокупность

примененных методов обеспечила

необходимую глубину теоретиче&

ского осмысления проблемы и ком&

плексность ее исследования, создав

основу для формулировки обосно&

ванных выводов и практических ре&

комендаций.

Результаты и обсуждение

(Results and discussion)

Формирование теоретического ап&

парата территориального брендинга

представляет собой закономерный

результат эволюции маркетингового

подхода к управлению развитием

пространственных образований. Из&

начально концентрируясь на продви&

жении товаров и услуг, маркетинг

постепенно расширил сферу своего

применения, включив в нее и терри&

тории как специфические объекты,

вынужденные конкурировать за ре&

сурсы и внимание в условиях глоба&

лизации. Важно подчеркнуть, что

маркетинг территории и брендинг

территории, несмотря на их тесную

взаимосвязь, не являются тожде&

ственными понятиями. Как отмечает

И.С. Важенина, маркетинговое про&

движение территории может осуще&

ствляться с использованием широко&

го спектра технологий и без непо&

средственного создания бренда, в то

время как брендинг в своей реализа&

ции имплицитно включает в себя

практически весь арсенал маркетин&

говых инструментов [6]. Таким обра&

зом, брендинг выступает более глу&

бокой и комплексной деятельностью,

нацеленной не просто на информи&

рование, а на формирование устой&

чивых ценностных ориентаций и эмо&

циональной привязанности.

Эволюция понятия «бренд» приме&

нительно к территории прослежива&

ется через критический анализ мно&

жества дефиниций, предлагаемых

как зарубежными, так и отечественны&

ми исследователями. Классические

определения, восходящие к работам

Д. Огилви, Ф. Котлера и Американ&

ской ассоциации маркетинга, акценти&

руют идентифицирующую и диффе&

ренцирующую функции бренда, трак&

туя его как комплекс названий, тер&

минов, знаков и символов, предназ&

наченных для выделения объекта

среди конкурентов. Однако примени&

тельно к территории подобный под&

ход оказывается явно недостаточ&

ным, не отражая всей сложности
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формируемого ею психосоциально&

го конструкта. Более поздние трак&

товки смещают фокус в сторону вос&

приятия потребителя, рассматривая

бренд как совокупность впечатлений,

убеждений и ощущений, возникаю&

щих по поводу конкретных характе&

ристик места [7]. В этом ключе бренд

территории начинает пониматься не

как нечто ей присущее объективно,

а как феномен, существующий ис&

ключительно в сознании внешних и

внутренних аудиторий.

В современной научной дискус&

сии наблюдается поляризация под&

ходов: от излишне узких, сводящих

сущность бренда к формальным

атрибутам, таким как логотип или

слоган, до чрезмерно широких,

практически стирающих границы

между смежными категориями.

Примером первого подхода могут

служить многочисленные практи&

ческие кейсы российских регионов,

где брендинг зачастую подменяет&

ся разработкой визуальной симво&

лики, лишенной глубинного смыс&

лового наполнения и уникального

ценностного предложения. С дру&

гой стороны, встречаются расшири&

тельные интерпретации, в которых

бренд приравнивается к сумме мате&

риальных и нематериальных харак&

теристик, эмоций, репутации и спо&

соба рекламирования, что приводит

к размыванию понятия и затрудняет

его операционализацию для целей

управления.

В представленном исследовании

будем придерживаться синтезирую&

щего подхода, в рамках которого

территориальный бренд определяет&

ся как уникальный эмоционально&

позитивный образ, основанный на

реальных конкурентных преимуще&

ствах и ресурсах территории. Такой

образ выступает гарантией получения

определенных выгод и представляет

собой ценный нематериальный актив,

напрямую влияющий на экономиче&

ское благополучие и конкурентоспо&

собность территории. Подобное по&

нимание позволяет не только четко

отделить бренд как стратегически

выстроенный, управляемый образ от

стихийно сложившегося имиджа, но

и провести методологически обосно&

ванное разграничение между самим

брендом и объективно существую&

щим ресурсным потенциалом, кото&

рый составляет его материальную

основу.

Именно этот ресурсный потенциал,

понимаемый как совокупность объек&

тивно существующих элементов, об&

ладающих способностью формиро&

вать уникальность и конкурентные

преимущества территории, служит

фундаментом для конструирования

любого территориального бренда.

При этом принципиально важно под&

черкнуть, что сами по себе ресурсы

не тождественны бренду, а выступа&

ют в качестве своего рода «сырья»,

которое лишь в процессе целе&

направленной стратегической рабо&

ты трансформируется в целостный

образ&обещание. Данное разграни&

чение приобретает особую актуаль&

ность при анализе конкретных при&

меров, поскольку наличие даже вы&

дающихся ресурсов автоматически

не порождает бренд, а лишь созда&

ет предпосылки для его возможно&

го формирования, что наглядно де&

монстрируют многочисленные слу&

чаи российских малых городов, не&

способных эффективно конвертиро&

вать свой потенциал в узнаваемый

образ.

Систематизация ресурсного потен&

циала позволяет структурировать это

«сырье» и выявить те его элементы,

которые обладают наибольшим

брендообразующим потенциалом.

В научной литературе и практике

устоялось их разделение на несколь&

ко ключевых групп.

Природно�климатические ресур�

сы, включающие ландшафт, климат,

уникальные природные объекты

и экологическую обстановку, форми&

руют базовое восприятие территории

и часто лежат в основе рекреацион&

ных и туристских брендов, как в слу&

чае с озером Байкал. Культурно�ис�

торические ресурсы, охватываю&

щие памятники архитектуры, архео&

логические находки, традиции, исто&

рические события и личности, предо&

ставляют богатейший материал для

создания нарративов и мифологии

бренда, что успешно реализовано

в бренде «Пермский звериный

стиль» [8], или в продвижении горо&

дов, связанных с именами известных

деятелей. Социально�демографи�

ческие ресурсы, такие как челове&

ческий капитал, известные лично&

сти&современники, уникальные ло&

кальные сообщества и уклад жизни,

придают бренду аутентичность

и эмоциональную окраску, выступая

живыми носителями его ценностей.

Экономико�производственные ре�

сурсы, к которым относятся отрас&

левая специализация региона, уни&

кальные продукты, промыслы и ре&

месла, а также инновационные кла&

стеры, позволяют позиционировать

территорию как выгодное место для

ведения бизнеса, инвестиций и по&

требления качественных товаров,

что реализуется в успешных товар&

ных брендах «Сделано в …». Нако&

нец, событийные и инфраструк�

турные ресурсы, включая фестива&

ли, форумы, спортивные соревнова&

ния, а также развитую туристскую,

транспортную и деловую инфра&

структуру, создают поводы для

коммуникации и обеспечивают

физическую возможность для по&

требления благ территории, под&

крепляя тем самым создаваемые

брендом обещания.

Обобщающей категорией, интег&

рирующей все вышеперечисленные

группы, выступает понятие «террито&

риальной индивидуальности», кото&

рая представляет собой генераль&

ную совокупность характеристик,

объективных и субъективных, отли&

чающих одну территорию от другой.

Именно эта индивидуальность, это

неповторимое сочетание природ&

ных, культурных, социальных и эко&

номических ресурсов, и составляет

объективную основу для будущего

бренда. Однако ее идентификация и

систематизация являются лишь пер&

вым шагом, поскольку подлинное

брендообразование на начальном

этапе требует селекции, интерпрета&

ции и мифологизации этих ресурсов,

встраивания их в стратегический

нарратив, обращенный к конкрет&

ным целевым аудиториям и обеща&

ющий им уникальный опыт и выго&

ды, которые не могут быть предло&

жены более нигде [9].

Именно сложность процесса пре&

образования ресурсов в бренд обус&

лавливает необходимость четкого

разграничения этих понятий. Для

преодоления терминологической не&

точности и формирования эффек&

тивного методологического аппара&

та управления развитием террито&

рии представляется необходимым
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установление четких демаркацион&

ных линий между категориями «ре&

сурс» и «территориальный бренд».

Данное разграничение носит не

столько теоретический, сколько су&

губо практический характер, по&

скольку определяет принципиально

разные подходы к стратегическому

планированию: управление ресурса&

ми направлено на их сохранение

и эффективное использование, в то

время как управление брендом на&

целено на формирование восприя&

тия и создание добавленной стоимо&

сти в сознании целевых аудиторий.

В основе дифференциации лежит

система взаимосвязанных критери&

ев, раскрывающих онтологическую

и функциональную специфику каж&

дого из понятий.

Ключевым разграничивающим при&

знаком выступает генезис. Ресурс,

будь то уникальный природный лан&

дшафт или исторический памятник,

существует объективно, независимо

от воли и желания управляющих

субъектов, представляя собой дан&

ность, которую можно лишь прини&

мать в расчет. В противоположность

этому, бренд является продуктом це&

ленаправленного стратегического

конструирования, результатом дли&

тельной работы по интерпретации,

селекции и комбинации ресурсов

в единый, обращенный к потребите&

лю образ. Данный критерий напря&

мую связан с уровнем абстракции:

ресурс конкретен и материален (озе&

ро Байкал, Кунгурская пещера), в то

время как бренд представляет со&

бой сложный, эмоционально окра&

шенный психический конструкт, су&

ществующий в сознании внешних

и внутренних аудиторий («Байкал –

сакральное жемчужное ожерелье

планеты»).

Следующим фундаментальным от&

личием является функциональное

назначение. Ресурс создает лишь

потенциальную возможность, пред&

посылку для привлечения внимания

к территории. Сам по себе он не га&

рантирует возникновения устойчи&

вого интереса. Бренд же, будучи

сформированным, выполняет актив&

ную функцию, непосредственно ге&

нерируя спрос, формируя лояль&

ность и побуждая к действию (посе&

тить, инвестировать, переехать). Эта

разница в функциях обуславливает

и разницу в управляемости. Ресур&

сом можно распоряжаться, сохра&

нять, развивать или эксплуатиро&

вать. Управление же брендом – это

комплексный процесс, включающий

его позиционирование, продвиже&

ние, оценку и, при необходимости,

ребрендинг, то есть активное воздей&

ствие на восприятие.

Также критерием, отделяющим

просто ресурс от элемента бренда,

является наличие нарратива. Ресурс

может оставаться нейтральным

объектом, лишенным вложенного

смысла. Для превращения в часть

бренда он должен быть вплетен

в ценностную историю территории,

наделен уникальным смыслом, став

частью мифа или легенды, как это

произошло с «Пермским звериным

стилем», где археологическая на&

ходка стала основой для культурно&

го мифотворчества. Наконец, их раз&

личает экономическая природа. Ре&

сурс обладает конкретной стоимо&

стью, часто выражаемой в рыночных

или балансовых показателях. Бренд

же, являясь нематериальным акти&

вом, создает добавленную сто&

имость, позволяя территории полу&

чать ценовую премию, привлекать

больше инвестиций и туристов, тем

самым напрямую влияя на ее эконо&

мическое благосостояние и конку&

рентоспособность [10]. Для нагляд&

ного сопоставления системных раз&

личий между анализируемыми кате&

гориями сформулированные крите&

рии представлены в обобщающей

таблице 1.

Таким образом, предложенная си&

стема критериев позволяет не толь&

ко четко разграничить анализируе&

мые понятия, но и выявить точки ро&

ста для управления, акцентируя вни&

мание на необходимости целенаправ&

ленного преобразования ресурсного

потенциала в капитал бренда.

Непонимание диалектической вза&

имосвязи и принципиального разли&

чия между ресурсом и брендом на

практике закономерно приводит

к ряду повторяющихся стратегиче&

ских ошибок, которые не только

обесценивают значительные бюд&

жетные ассигнования, но и зачастую

дискредитируют саму идею террито&

риального брендинга в глазах мест&

ного и профессионального со&

обществ.

Наиболее распространенным за&

блуждением является редукционис&

тский подход, при котором сложный

многогранный процесс брендообра&

зования сводится к его формальным,

визуальным атрибутам. Данная

«символическая» ошибка выражает&

ся в уверенности, что разработка но&

вого логотипа, слогана и фирменно&

го стиля исчерпывает собой содер&

жание работы по созданию бренда.

Яркими примерами этого служат

Таблица 1
Сравнительная характеристика «ресурса» и «бренда» территории

Table 1. Comparative characteristics of a territory’s «resource» and «brand»

Критерий Ресурс территориального бренда Территориальный бренд 

Генезис  Объективно существует, является данностью. Субъективно конструируется, является результатом 
стратегии. 

Уровень абстракции Конкретен, материален, осязаем (гора, завод, 
памятник). 

Абстрактен, нематериален, представляет собой 
психический образ. 

Основная функция Создает потенциал и возможность для привлечения 
внимания. Непосредственно генерирует спрос и лояльность. 

Управляемость Ресурсом можно распоряжаться и использовать. Брендом необходимо целенаправленно управлять 
(продвигать, развивать). 

Нарратив Может существовать без встроенного ценностного 
смысла. 

Всегда основан на истории, мифе, ценностном 
предложении. 

Экономическая природа Имеет стоимость (материальную или рыночную). Создает добавленную стоимость, является 
нематериальным активом. 
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печально известные кейсы россий&

ских регионов, таких как Пермский

край с его абстрактной красной бук&

вой «П» или Калужская область, за&

платившая значительные средства за

графический символ, лишенный оче&

видной смысловой и эмоциональной

нагрузки для внешней аудитории. По&

добные действия, по сути, подменя&

ют стратегию дизайном, создавая ви&

димость деятельности при полном от&

сутствии глубинного ценностного по&

зиционирования, основанного на ре&

альных конкурентных преимуще&

ствах территории.

Второй фундаментальной ошибкой

является ошибка «автоматизма»,

проистекающая из ложной предпо&

сылки о том, что сам факт наличия

уникального ресурса автоматически

формирует в сознании потребителя

однозначный и привлекательный

образ. Это заблуждение приводит

к пассивной позиции управленцев,

которые, полагаясь на самодоста&

точность ресурса, пренебрегают не&

обходимостью его активной интер&

претации, упаковки и интеграции

в коммуникационную стратегию.

Как следствие, потенциал террито&

рии остается нереализованным, что

демонстрирует пример якутского

Багатая, обладающего уникальными

природными и историческими дос&

топримечательностями, но ассоции&

рующегося у потенциальных посети&

телей с точкой на карте, где «делать

нечего» в силу отсутствия внятного

брендового предложения и инфра&

структуры, делающей эти ресурсы

доступными и привлекательными для

потребления.

Наконец, наиболее комплексной

и стратегически фатальной, по мне&

нию авторов, является ошибка, свя&

занная с отсутствием инфраструктур&

ного и содержательного обеспечения

провозглашаемого бренда. Создание

привлекательного образа&обещания

неизбежно формирует у потребите&

лей определенные ожидания, невы&

полнение которых ведет к разочаро&

ванию и стремительной эрозии репу&

тации. Так, амбициозные планы по

созданию православного центра

в Верхотурье были отложены из&за

несоответствия инфраструктурной

составляющей. Отсутствие каче&

ственных дорог, развитой гостинич&

ной сети и современной сервисной

инфраструктуры затормозило реали&

зацию бренда «духовной столицы

Урала» практически на десятилетие.

Задуманный образ оказался не под&

крепленным реальным потребитель&

ским опытом, что привело к устойчи&

вому восприятию территории как не&

доступного и неприспособленного

для комфортного посещения направ&

ления. Таким образом, игнорирова&

ние того факта, что бренд – это не

только коммуникация, но и реальные

изменения на территории, направ&

ленные на выполнение данных обе&

щаний, сводит на нет все усилия по

его продвижению. Эта проблема осо&

бенно характерна для территорий

с недостаточно развитой институци&

ональной системой, неспособной

обеспечить скоординированное вы&

полнение инфраструктурных и инве&

стиционных проектов, что ярко про&

является в практике развития моно&

городов [11], подчеркивая необходи&

мость комплексного подхода.

Преодоление идентифицирован&

ных ошибок и успешная конвертация

объективного ресурсного потенциа&

ла в субъективный, но обладающий

реальной экономической ценностью

капитала бренда, требуют реализа&

ции последовательного и комплекс&

ного управленческого процесса. Дан&

ный процесс представляет собой не

линейный алгоритм, а скорее итера&

тивную стратегию, предполагающую

постоянную обратную связь и кор&

ректировку, и может быть структури&

рован в несколько взаимосвязанных

этапов, каждый из которых исполь&

зует специфический набор инстру&

ментов.

Исходной точкой является аналити&

ко&диагностический этап, на котором

происходит не просто инвентариза&

ция, а глубокая экспертиза всех дос&

тупных ресурсов территории. Целью

данного этапа является не составле&

ние каталога, а выявление тех уни&

кальных элементов, которые облада&

ют аутентичным брендообразующим

потенциалом, то есть способны лечь

в основу устойчивого конкурентного

преимущества и дифференциации.

Параллельно проводится тщатель&

ный анализ целевых аудиторий: их

потребностей, ценностей, существу&

ющих стереотипов и барьеров вос&

приятия, а также оценка текущего

имиджа и репутации территории, что

позволяет выявить разрыв между су&

ществующим и желаемым положе&

нием. Ключевыми инструментами

здесь выступают комплексный стра&

тегический аудит, включающий

SWOT& и PEST&анализы, количе&

ственные и качественные маркетин&

говые исследования (фокус&группы,

глубинные интервью, массовые опро&

сы), медиа&мониторинг и бенчмар&

кинг по отношению к территориям&

конкурентам.

На основе полученных данных осу&

ществляется стратегический этап,

суть которого заключается в синтезе

информации и выработке фундамен&

тальных основ будущего бренда.

Центральным элементом здесь ста&

новится стратегическое позициони&

рование: формулировка уникально&

го ценностного предложения (УТП),

которое артикулирует, какую ключе&

вую выгоду и какой уникальный опыт

территория предлагает избранным

целевым аудиториям. На основе УТП

разрабатывается бренд&платформа,

включающая миссию, архитектуру,

ключевые ценности и архетип брен&

да, которые определяют его харак&

тер и тональность коммуникации.

Важнейшим инструментом на этом

этапе является создание убедитель&

ного нарратива, целостной истории,

которая не просто перечисляет

достопримечательности, а связы&

вает отобранные ресурсы в логич&

ный и эмоционально заряженный

сюжет, делая абстрактную террито&

рию узнаваемой и близкой для по&

требителя.

Третий, этап коммуникации, направ&

лен на перевод разработанной стра&

тегии на язык конкретных инструмен&

тов, обращенных к целевым аудито&

риям. Данный этап подразделяется на

несколько ключевых направлений ра&

боты, каждое из которых решает

свои задачи.

Важно подчеркнуть, что все пере&

численные инструменты (табл. 2)

носят подчиненный характер по от&

ношению к разработанной на пре&

дыдущем этапе стратегии. Их бес&

системное применение, не связан&

ное единой идеей, приводит к рас&

пылению ресурсов и формирова&

нию размытого, противоречивого

образа.

Наконец, заключительный этап реа&

лизации и мониторинга предполагает
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воплощение стратегии в конкретные

проекты и программы развития, а так&

же постоянное отслеживание эффек&

тивности проделанной работы. Клю&

чевым отличием успешного брендин&

га является понимание того, что он не

ограничивается лишь коммуникаци&

онными активностями, а требует ре&

альных изменений на территории,

направленных на выполнение данных

потребителям обещаний. Поэтому

инструментарий этого этапа включа&

ет не только мониторинг медиаполя

и регулярные социологические заме&

ры для оценки динамики восприятия

бренда, но и реализацию инфра&

структурных, инвестиционных и со&

циальных проектов, призванных под&

крепить создаваемый образ каче&

ственным потребительским опытом.

Для монопрофильных городов

успешность данного этапа дополни&

тельно напрямую связана с запуском

механизмов внутренней самотранс&

формации, направленных на разви&

тие интеллектуального потенциала,

финансовой самостоятельности

и создание новой индустриальной си&

стемы [12].

Разработанный механизм транс&

формации ресурсного потенциала

территории в устойчивый территори&

альный бренд визуализирован на ри�

сунке.

Такой комплексный подход, в ко&

тором стратегическое позициониро&

вание, коммуникационные усилия

и реальное развитие территории идут

в неразрывной связке, имеет потен&

циал осуществить полноценную

трансформацию ресурсов из потен&

циальной возможности в реальный

капитал бренда, обладающий изме&

римой экономической и социальной

ценностью.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование позво&

ляет констатировать, что концепту&

альное и методологическое разгра&

ничение категорий «территориаль&

ный бренд» и «ресурс территориаль&

ного бренда» является не академи&

ческим упражнением, а насущной

практической необходимостью, обус&

ловленной наблюдаемой в управлен&

ческой практике подменой понятий.

Установлено, что ресурс выступает

лишь фундаментом, исходным мате&

риалом для сложной работы по брен&

достроению. Сам по себе он не об&

ладает способностью генерировать

устойчивые конкурентные преимуще&

ства и лояльность целевых аудито&

рий. В свою очередь, территориаль&

ный бренд онтологически является

субъективно конструируемым, эмо&

ционально окрашенным образом&

обещанием, который формируется

в сознании потребителей в результа&

те целенаправленной стратегической

деятельности по селекции, интерпре&

тации и мифологизации ключевых

ресурсов.

Разработанная система критериев,

включающая генезис, уровень аб&

стракции, функциональное назначе&

ние, управляемость, наличие нарра&

тива и экономическую природу, пре&

доставляет четкий аналитический ин&

струментарий для их дифференциа&

ции. Применение данного подхода

позволяет диагностировать ключе&

вые стратегические ошибки, такие

как редукция брендинга к дизайну,

ожидание автоматического эффекта

от наличия ресурсов и критическое

пренебрежение инфраструктурным

Таблица 2
Инструменты трансляции бренда на этапе коммуникации
Table 2. Brand broadcasting tools at the communication stage

Направление 
работы 

Ключевые инструменты Решаемые задачи 

Символическая 
идентичность 

Разработка логотипа, цветовой палитры, типографики; 
создание гимна, слогана. 

Визуальная и аудиальная идентификация, 
обеспечение узнаваемости. 

Событийный 
маркетинг 

Организация фестивалей, форумов, спортивных 
соревнований, исторических реконструкций. 

Создание поводов для коммуникации, генерация 
эмоционального опыта и новостных поводов. 

PR и медиа-
relations 

Работа со СМИ, публикации в федеральных и отраслевых 
изданиях, участие в выставках, сотрудничество с блогерами. 

Формирование благоприятного информационного 
фона, повышение осведомленности. 

Цифровая 
коммуникация 

Разработка контента для соцсетей, ведение блогов, создание 
виртуальных туров, таргетированная реклама. 

Вовлечение аудитории, построение сообщества, 
прямая коммуникация. 

 

Рис. Механизм трансформации ресурсного потенциала территории
в устойчивый территориальный бренд

Fig. The mechanism for transforming the resource potential of a territory
into a sustainable territorial brand

Н. Лесных, А. Созинова, Ю. Доменко.  Территориальный бренд и его ресурсы: разграничение понятий

3. Коммуникационный этап 
3.1 Формирование символической идентичности (логотип, слоган, айдентика) 
3.2 Событийный маркетинг 
3.3 PR и media-relations 
3.4 Цифровая коммуникация 

1. Аналитико-диагностический этап 
1 1 Аудит ресурсов территории 
1 2 Анализ ЦА и конкурентов 
1 3 Оценка текущего имиджа и репутации 
1 4 Выявление разрывов между «желаемым» и «текущим» 

2. Стратегический этап 
2.1 Формулировка УТП 
2.2 Разработка бренд-платформы (миссия, ценности, архетип) 
2.3 Создание нарратива 

4. Этап реализации и мониторинга 
4.1 Реализация инфраструктурных и социальных проектов 
4.2 Мониторинг эффективности 
4.3 Капитализация бренда или корректировка стратегии 
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обеспечением провозглашаемых

обещаний. Преодоление этих оши&

бок возможно лишь через реализа&

цию комплексного механизма транс&

формации, предполагающего после&

довательное прохождение аналити&

ко&диагностического, стратегическо&

го, коммуникационного этапов и эта&

па реализации и мониторинга, где

инструменты продвижения нераз&

рывно связаны с реальными измене&

ниями на территории, направленны&

ми на выполнение данных потребите&

лям обещаний.

Таким образом, эффективный тер&

риториальный брендинг представля&

ет собой не кампанию по созданию

визуальной символики, а глубинную

стратегию управления развитием,

в которой коммуникация и реальные

преобразования синхронизированы

для создания и поддержания уни&

кального ценностного предложения

территории.

Дальнейшие исследования в дан&

ной области могут быть продуктивно

направлены на разработку системы

метрик для оценки брендового потен&

циала различных типов ресурсов,

а также на анализ кейсов успешной

и неудачной конвертации ресурсной

базы в капитал бренда в условиях

различных российских регионов.
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