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Исследователи определяют территориальный брендинг в качестве процесса целенаправленного
воздействия на имидж конкретной территории с помощью современных маркетинговых технологий.
В то же время акцент на технологии не должен блокировать эмоциональную сторону брендинга: в
результате важно создать территориальный бренд как знак политического характера, в котором будет
выявлено общее эмоциональное чувство и гордость целевой аудитории за место ее рождения. Таким
образом, люди, которые проживают или родились на одной территории, становятся единым целым .
Необходимо учитывать несколько компонентов этого процесса :
1. Определение стратегии бренда.
2. Обеспечение организационных усилий.
3. Практические действия для формирования бренда;
4. Обеспечение механизмов обратной связи.
Определение стратегии бренда подразумевает установку цели, идентифицируя ключевые атрибуты,
характеристики региона, эмоциональный посыл, идеи, которые будут одновременно правдоподобными,
довольно уникальными и интересными для целевой аудитории (сама аудитория также выделяется во время
стратегического планирования). Кроме того, при разработке стратегии следует определить цели и оценить
показатели того, насколько успешно бренд будет реализован .
Организационные усилия включают создание специальных органов и структур, привлечение
заинтересованных сторон, мобилизацию граждан, которые входят в определенные сегменты целевой
аудитории бренда.
Практические действия по формированию территориального бренда подразумевают использование набора
политических, маркетинговых и других социальных технологий, направленных на продвижение бренда
конкретной территории .
Механизмы обратной связи предназначены для оценки эффективности действий в ходе формирования и
продвижения территориального имиджа, предоставляют информацию, которая позволяет регулировать
процесс.
Отношение всего процесса к отдельным его компонентам условно: использование конкретных технологий
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может быть однозначно из-за выбора в пользу конкретной идеи (или сама технология может стать частью
стратегии), а практические мероприятия могут привести к новым идеям, обогащению и модификации
стратегий бренда .
Некоторые исследователи пишут о циклическом подходе к брендингу. Процесс начинается не с нуля, а в
условиях существующих ассоциаций, которые люди связывают с территорией, и развитие стратегии
начинается с критического понимания текущей ситуации.
Разработка стратегии формирования бренда, на первый взгляд, может показаться компонентом, который
не может быть технологичен из-за его уникальности в каждом конкретном случае. Тем не менее, могут
быть выделены два направления технологий формирования стратегии бренда: принципы общего развития
и общие решения .
Ученые отмечают важность поддержки местного сообщества при разработке стратегии бренда. Однако при
формировании стратегии позиционирования необходимо сосредоточиться на целевой аудитории, то есть на
чужих по отношению к территории людей (хотя могут быть случаи, когда целевой аудиторией бренда
является население этой территории).
Так, например, чтобы продвигать туристический бренд, используется родина туриста. Турист едет в другую
область, чтобы получить новые визуальные ощущения, которых он не может себе обеспечить в
повседневной жизни. И в этой области турист уделяет внимание не тому, что интересует местных жителей,
а тому, чего нет на его территории. Более того, такой «взгляд туриста» формируется через каналы
массовой связи, он ожидает увидеть максимально интересные объекты .
Место или территорию большинство людей воспринимают, в первую очередь, как набор искусственных
объектов, среди которых могут быть выделены следующие группы :
– пути (улицы, железные дороги, другие каналы движения);
– края (береговая линия, зеленые зоны);
– районы (микрорайоны, общины);
– узлы (перекрестки, станции);
– достопримечательности.
Кроме того, внимание привлекает значительные события и известные личности – как современные, так и
исторические.
В качестве другой технологии следует учитывать применение тестированных сценариев строительства
бренда. Некоторые могут быть выделены, скажем, как мета-характеристики, основные подходы, часто
используемые в формировании имиджа :
– подлинность;
– современность;
– человеческий капитал;
– среда.
Подлинность является ключевой метахарактеристикой, потому что любой бренд должен быть уникален и
основан на особенностях территории. Территориальный бренд должен быть конкурентоспособным, и это
часто (но не всегда) согласовано с современностью.
Имидж территории формируется в большом количестве сообществ: население воспринимается как лицо
территории, является носителем культуры, его деятельность формирует экономику, кроме того, жители
территории осуществляют прямые усилия по формированию и продвижению бренда, поэтому
территориальные бренды часто связаны с темой человеческого капитала. Сообщество, люди живут в
вакууме, территория может быть оценена как удобная или неудобная, первая, конечно, более
привлекательна .
Формирование имиджа территории, как и любые другие социально-политические действия, осуществляется
теми или другими организационными структурами: власть, СМИ, общественные организации, коммерческие
предприятия. В то же время эти структуры могут иметь свои собственные идеи о том, как нужно создавать
территориальный бренд, отличные от представлений других .
Поэтому территориальный брендинг – это не просто адаптация маркетинговых технологий для
политических целей, а также принятие решения о координации интересов различных объектов. Некоторые
исследователи отмечают, что бренды территорий сталкиваются с массой политических и общественных
барьеров. Это редко бывает с потребительскими брендами .
Бренд территории должен противостоять испытанию временем, общественных дебатов, политической
критики, а также исследованиям, проведенным посредством маркетинга партнеров. Конечно, лучший
способ избавиться от этой проверки – с самого начала привлекать общество и партнеров к активному



консультативному процессу, чтобы получить их поддержку.
В научных исследованиях рассматриваются принципы эффективной организации партнерства бренда и
подчеркиваются такие основные принципы как :
– включение всех основных заинтересованных сторон;
– долгосрочное, общее видение;
– совместная ответственность;
– взаимное доверие;
– широкий диапазон изучения другой территории.
В том же время отмечается, что каждое такое партнерство является «формой аффилированной
организации», и ее методы работы редко предварительно установлены. Они должны быть обсуждены и
скоординированы с вовлеченными сторонами.
Суммируя эти подходы можно утверждать, что партнерство, направленное на формирование бренда
территории, должно выступать в качестве не столько организационного, сколько идеологического
единства.
Модель организации процесса формирования территориального бренда была разработана для реалий
западной Европы, его прямое воспроизведение не всегда уместно для России .
Однако следует уделять внимание такому аспекту, как отказ от участия части структур, в первую очередь,
занимающихся практической деятельностью, от общей системы органов власти. В этом случае может быть
использована специально установленная компания в государственной или муниципальной собственности
или некоммерческой организации, работающей в тесном контакте с властями. В дополнение к функциям
исполнительных органов такой структуре могут быть доверены, например, исследования разработки
стратегии брендинга .
Ряд исследователей отмечает, что сетевой подход может быть использован в организационных вопросах,
что позволяет повысить участие в процессе формирования изображения различных предметов и групп. В
частности, группы могут идентифицировать ключевые узлы сетей и связываться с ними .
Таким образом, элитный, эксклюзивный подход сверху вниз на брендинг города больше не применяется.
Если местные жители и общественные организации будут играть ключевую роль на всех этапах процесса,
то проекты развития территориальной экономики, сосредоточив внимание на наследие и культуру
сообщества, скорее всего, станут еще более успешными .
Эти подходы являются теоретическими моделями, а в практической деятельности обычно применяется их
комбинация. Так, когда достигнуто идеологическое единство, формируются организационные структуры, а
сеть заинтересованных сторон и ассоциаций полагается на специально созданные органы.
Существует значительное количество прикладных технологий территориального брендинга. Чаще всего
территории имеют определенные уникальные особенности, приобретенные во время исторического
развития. Задача брендинга – это, прежде всего, определить и подчеркивать существующие функции, а не
создавать новые .
Следовательно, первой технологией территориального брендинга можно назвать сохранение внешнего
вида территории: архитектуры, природных объектов, социальной инфраструктуры. Это может быть
историческая архитектура масштабного поселения, природные объекты, уникальные в данном регионе,
зоны отдыха, традиционные торговых и развлекательные объекты.
Похожие меры применяются для улучшения среды территории – развитие общественного транспорта,
улучшение инфраструктуры пешеходной и велосипедной транспортной системы, создание новых зеленых
зон. Можно насытить город растительностью за счет короткоподъемных улиц, вертикального ландшафта
(ползучие растения, подвесные горшки), восстановление прибрежных зон. Исследователи также
предлагают развивать такое направление, как поддержание городского леса – городской зоны, где растут
деревья, кусты и мох .
Одной из самых доступных человеческих культур является пищевая. Пища включают широкий спектр
чувств: вкус, запах, зрение, следовательно, может создать памятное изображение. Значение пищи – это
нечто большее, чем просто питание, это один из старейших инструментов и одно из наиболее
специфических культурных проявлений.
Брендинг питания касается как продуктов, так и предприятий общественного питания. Аутентичные
продукты территории могут ассоциироваться с территорией, связанной с использованием изображений в
именах и дизайне еды, применением логотипа кампании брендинга .
Целью привлечения внимания к территории могут быть создание различных объектов. Это могут быть
музеи и произведения искусства, бизнес-центры, туристические и развлекательные комплексы, природные



парки внутри региона. Такие объекты могут быть сосредоточены на глобальных тенденциях и подлинных
характеристиках территории. В то же время они, конечно, должны вписаться в общую концепцию
территориального бренда и, кроме того, представляют собой значительную часть бренда .
Внимание может быть локализовано не только в пространстве, но и во времени, если речь идет о
проведении различных событий: бизнес-форумы, научно-практические конференции, праздники,
культурные фестивали, спортивные соревнования, карнавалы. Деятельность может быть совершенно
другой и сосредоточена на другой целевой аудитории. Событие может быть как одновременным, так и
циклически повторяемым .
При проведении событий важно использовать символический код концепции бренда территории, поскольку
он предназначен для того, чтобы быть контрольной точкой в продвижении имиджа. Кроме того, он
становится мобилизующим фактором вовлечения заинтересованных сторон и граждан в процессе
брендинга.
Для мобилизации хозяйствующих субъектов территориальные власти могут предоставлять определенные
рейтинги, премии и мотивационные программы. Такие меры будут поощрять конкуренцию и продвигать
лидеров в важной для территории отрасли .
Конечно, использование определенных технологий не даст эффекта, если никто не знает о них. В то же
время основные целевые аудитории часто находятся за сотни и тысячи километров от территории. Поэтому
брендинг немыслим без работы со СМИ. Важным органом кампании является пресс-служба, которая ведет
медиа-базы, формирует пресс-релизы, приглашает журналистов, отвечает на их запросы.
Кроме того, в последние десятилетия у пресс-службы появилась другая функция – поддержание
информационных ресурсов в Интернете, предоставление прямого общения с аудиторией. Интернет-ресурсы
могут быть созданы и заполнены контентом не только пресс-службой, но официальными представителями
территории, организациями и активными гражданами, поскольку связь в Интернете децентрализована .
Чтобы эффективно реализовать любую деятельность, нужны инструменты для мониторинга ее результатов
и возможных ошибок. Брендинг является важной обратной связью от двух групп :
1. Население и организации региона, которые, так или иначе, вовлечены в кампанию;
2. Целевая аудитория.
Целевая аудитория скорее даст ответ на стратегию бренда и практические усилия для его реализации.
Однако эта обратная связь чаще всего не является коммуникацией, а измеримыми показателями. Более
того, показатели будут связаны не к конкретным действиям в рамках кампании, а с предполагаемыми
результатами .
Чиновники часто считают, что имидж территории должен быть измерен исключительно количеством
положительных заявлений о территории в прессе, и даже лучше – о руководстве территории. Но, как
показывает опыт, количество положительных публикаций в прессе о территории не всегда является
решающим фактором в его успешном развитии .
Возможно, основными показателями эффективности кампании по формированию имиджа территории
является увеличение числа туристов и инвестиций в экономику территории. Также можно измерить
покрытие целевой аудитории информационной кампании.
Территориальные технологии брендинга могут быть разделены на четыре группы. Подразделение условно,
поскольку конкретная технология может выходить за рамки функционирования, определенного этим
разделением. Кроме того, брендинг можно рассматривать как циклический процесс, в котором достигнутые
результаты должны влиять на концепцию формирования территориального имиджа .
Технологии развития стратегии включают методы оценки потенциала территории (например, «взгляд
туриста») и основных подходов, которые часто используются в брендинге (такие как подлинность,
современность, человеческий капитал, живая среда).
Основными организационными технологиями являются партнерство и сетевой подход к участию в кампании
регионального сообщества.
Среди применяемых брендинговых технологий можно выделить сохранение подлинного образа территории,
улучшение среды обитания, использование пищевой культуры, создание интересных туристических
объектов и мероприятий, работа со средствами массовой информации и интернет-связью .
Обратная связь включает в себя связь с участниками кампании и индикаторы бухгалтерского учета для
целевой аудитории .
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