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В современном мире возрастает конкуренция между терри-

ториями (страна, регион, город) за привлечение трудовых ре-
сурсов, инвесторов, туристов. 
Необходимость изучения проблемы формирования террито-

риального бренда обусловлена, на наш взгляд, ростом гло-
бальной конкуренции между геопродуктами (территориями) на 
рынке инвестиций; стремлением многих городов реализовать 
потенциал территорий как привлекательных туристических 
объектов; активизацией внимания со стороны правительства, 
представителей бизнеса, общественности к преимуществам 
позиционирования территориального бренда. 
Согласно мнению С. Н. Андреева, бренд создает маркетин-

говый потенциал территории (дополнительную ценность в гла-
зах потребителей), что делает ее более привлекательной по 
сравнению с территориями-конкурентами [1, с. 17]. Есть иссле-
дования, в которых акцентируется внимание на том, что бренд 
территории – это, прежде всего, фирменный стиль, геральди-
ческие особенности и т. д. [5]. Однако, на наш взгляд, бренд 
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территории не может быть создан, разработан, так как он пред-
ставляет собой совокупность впечатлений, которые форми-
руются у целевой аудитории в процессе восприятия логотипа, 
фирменного стиля, товаров или услуг, производимых на терри-
тории, и др. Полагаем, что вербализировать идею, миссию, фи-
лософию территории, которые будут объединять его жителей, 
сложнее, чем создать современную айдентику. 
В последние десятилетия государственные власти и бизнес 

сообщества уделяют больше внимания развитию брендов горо-
дов, регионов и целых стран. Еще совсем недавно большинство 
аспектов территориального брендинга были разрозненными 
звеньями в коммуникациях самых разных направлений (ар-
хаичная геральдика территории, ивенты по поводу событий 
и праздников, массив информации о территории в СМИ и др.). 
В настоящее время наблюдается тенденция к выработке едино-
го подхода к созданию идеи формирования и продвижения 
геопродукта. 
Бренд территории – понятие содержательное, системное. 

В. Н. Домнин характеризует его следующим образом: «это 
уникальный эмоционально-позитивный образ, обусловленный 
природными, историческими, производственными, социально-
культурными и другими особенностями территории, ставший 
широко известным общественности; обещание потребителям 
территории желаемых потребительских качеств; гарантия каче-
ственного удовлетворения запросов потребителя территории, 
получения определенных выгод; повышенный субъективный 
уровень ценности территории для потребителя и его удовле-
творенности, формируемый через позитивные ассоциации, по-
буждающие к потреблению территории и напоминающие о ней; 
важнейший фактор конкурентных преимуществ и доходов 
территории, ценный нематериальный актив ее экономики»     
[3, с. 38]. 
В 1993 г. вышло первое издание знаковой книги Ф. Котлера, 

Д. Хайдера и И. Рейна «Маркетинг территорий: привлечение 
инвестиций, промышленности и туризма в города, штаты 
и страны» [4]. В работе впервые была четко обоснована целе-
сообразность использования маркетинга в качестве механизма 
всестороннего продвижения территорий. 
Бренд территорий позволяет вовлечь в проекты и програм-

мы все заинтересованные целевые группы, а именно: местных 
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жителей, внутренний бизнес, инвесторов, туристов, местные 
органы исполнительной власти, внешние товарные рынки. Не-
обходимо подчеркнуть, что туристический бренд основывается 
на эффективной синергии четырех целевых групп: туристов, 
инвесторов, жителей и внутреннего бизнеса. Так, для инвесто-
ров удачный бренд туристического направления показывает 
потенциал для инвестирования в инфраструктуру туризма, для 
жителей и внутреннего бизнеса – формирует гордость за свою 
землю и мотивирует на производство лучших товаров и услуг. 
Согласно мнению Н. П. Шалыгиной, существует шесть клю-

чевых измерений ценностей бренда территории: функциональ-
ное – совокупность факторов, влияющих на качество и стои-
мость жизни; эмоциональное – совокупность эмоций, вызывае-
мых брендом территории; социально-культурное – территори-
альная субкультура, образованность и толерантность населе-
ния; духовно-историческое – восприятие историко-культурно-
го и религиозного наследия территории; инновационное – раз-
витие науки и образования, наличие передовых предприятий; 
глобальной ответственности территориальных властей – отно-
шение к экологической, военной, информационной безопас-
ности [6]. 
В рамках программ по формированию туристического ими-

джа территорий наблюдается тенденция продвижения ее нема-
териальных активов, рассматриваемых как историко-культур-
ный потенциал. Правительства многих государств признают 
необходимость показать всему миру достижения нации в сфере 
культуры, однако, как правило, опасаются, что затраты на эту 
сферу не дадут такого же эффекта, как, например, затраты на 
проекты по привлечению инвестиций или развитию туризма. 
Действительно, индикаторы инвестиционной привлекательно-
сти, экономической конкурентоспособности очень важны 
в плане составляющей структуры имиджа территории, но в ус-
ловиях динамично меняющейся экономики они не являются 
стабильными, в то время как нематериальные активы – уни-
кальная история, культурные достопримечательности, сохра-
нившееся наследие в прикладном искусстве, ремеслах и про-
мыслах, а также интересные события, менталитет, быт жителей 
страны – могут стать надежной основой положительного 
имиджа. 
К актуальным тенденциям формирования бренда территорий 

с заведомо богатым историко-культурным потенциалом можно 
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отнести разнообразные проявления событийного маркетинга: 
от масштабных празднований юбилеев городов до тематичес-
ких фестивалей. Для регионов, отличающихся исторической 
новизной, характерен поиск таких нетрадиционных оснований 
имиджа, как связь города с гением, который родился или ра-
ботал в городе, особенностями местной кухни, упоминаниями 
города в литературе или кинематографе и т. д. 
Как считает С. Н. Андреев, для успешного достижения сво-

их целей бренд территории должен давать информацию по 
следующим позициям [1, с. 258]: 

– территориальный продукт − географическое положение 
(транзитность), население (персонал), инфраструктура, способ-
ность работать с высокими технологиями, уровень деловой ак-
тивности (партнерские взаимоотношения), уровень экономи-
ческого и политического развития и т. д.; 

– цена территориального продукта – затраты, которые несут 
потребители территории. Для жителей это будет уровень дохо-
дов и социальных льгот, стоимость конкретных товаров 
и услуг на территории; для туристов – стоимость путевок, ве-
личина суточных карманных расходов; для корпоративных 
потребителей – экономическая политика государства и др.; 

– позиционирование территориального продукта – использо-
вание материальных ресурсов, кадровая политика, отношение 
к потребителям товаров и услуг, доступность современных ин-
формационных технологий и др. 
Таким образом, назначение бренда территории – произво-

дить положительное впечатление на разные социально-демо-
графические группы населения, инвесторов, туристов. На наш 
взгляд, одним из важнейших критериев привлекательности 
бренда той или иной территории является ее культура и на-
следие. Представляется, что сильный территориальный бренд 
позволит стимулировать поток внешних государственных 
и  частных инвестиций в приоритетные отрасли экономики, ак-
тивизировать экспорт местных производителей, удержать та-
лантливое местное население от миграции и привлечь кадры, 
обладающие востребованными навыками и квалификацией. 

_________________ 
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По определению ЮНЕСКО, культурная политика есть «ком-

плекс операциональных принципов, административных и фи-
нансовых видов деятельности и процедур, которые обеспечи-
вают фундамент действий государства в области культуры» 
[3]. Разумеется, базисные философско-теоретические основа-
ния этих операциональных принципов не могут не быть раз-
личными у различных государств, в силу чего взаимодействие 
этих государств в сфере культуры должно строиться с учетом 
этих мировоззренческих различий. 
Формирование культурной политики в эпоху глобализации 

предполагает особое внимание к проблеме сохранения куль-
турной самобытности, национального и культурного наследия. 
Особую актуальность эта проблема обретает в контексте на-
циональных культур на постсоветском культурном простран-
стве, где на протяжении нескольких десятилетий развитие на-
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