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Аннотация
В условиях стремительно меняющейся информационно-коммуникативной среды 

органы государственной власти начинают использовать в рамках стратегического пла-
нирования технологии маркетинга для устойчивого развития региона. Глобализация 
мирового хозяйства стала вызовом для регионов, переместив конкуренцию с локаль-
ного уровня на мировой. Бизнес-корпорации, производящие однотипные продукты и 
располагающиеся в одних и тех же географических зонах (соответственно продающие 
продукты на одних и тех же рынках), перестали быть основными конкурентами – сегод-
ня в борьбу за материальные и нематериальные ресурсы вступают именно регионы и 
крупные городские центры. Таким образом, автор статьи утверждает, что политические 
акторы активно используют территориальное брендирование в качестве инструмента 
для роста производственных и экспортных способностей региона, для повышения каче-
ства жизни местных жителей. Учитывая тот факт, что в основе территориального брен-
динга лежит идея донесения до широкой общественности представления об уникаль-
ности территории, автор обращается к анализу геокультурной компоненты в процессе 
маркетинга территории. Уникальность региона может быть найдена в специфических 
социокультурных характеристиках территории, и в этом смысле брендинг решает во-
прос идентификации территории, ее выделения потребителями на фоне других терри-
торий (территорий-конкурентов).
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Введение

Концепция «маркетинга территорий» является относительно новой, но уже завоевавшей 
высокую популярность как в экономической сфере (в ходе средне – и долгосрочного плани-
рования развития бизнеса, выбора оптимальной инвестиционной стратегии и пр.), так и в 
сфере государственного и муниципального управления. Вместе с тем работ по маркетингу 
и брендингу территорий, написанных в русле политологической методологии, сегодня чрез-
вычайно мало. К наиболее заметным из них можно отнести монографию «Имидж регионов 
России: инновационные технологии и стратегии ребрендинга» под редакцией И.А. Василен-
ко, работы Е.Б. Шестопал, Г.А. Морозовой, диссертационные исследования Н.А. Андриано-
вой, В.Н. Ляпорова, Т.В. Сачук, М.В. Яковлева, В.И. Суханова, Д.Н. Замятина. Сам термин 
«маркетинг территории» впервые использовал Саймон Анхольт в 2002 году. Необходимо за-
метить, что до этого момента существовала схожая по своим концептуальным основаниям 
стратегия «продажи мест». Она являлась более рыночно ориентированным подходом про-
движения территории, базирующимся на различных маркетинговых инструментах. Однако 
в условиях быстро меняющихся рынков и глобальной конкурентной среды составляющие 
стратегию «продажи мест» методы и инструментарий перестали приносить эффективные 
результаты. Новая стратегия «территориального маркетинга» изначально разрабатывалась 
как ориентированная на удовлетворение запросов местных (территориальных) сообществ и 
традиционно включает в себя такие структурные уровни, как национальный, региональный 
и городской маркетинг.

Таким образом, стратегия маркетинга территорий направлена на продвижение город-
ской территории, региона или страны в конкурентной борьбе за инвесторов, представитель-
ство крупных корпораций, туристические потоки, рост квалифицированной рабочей силы 
и т. п. [Курочкин, 2011].

Социокультурная составляющая процесса брендирования

Как отмечал известный исследователь-маркетолог Ф. Котлер, «маркетинг мест подразу-
мевает создание особого дизайна этого места, который бы удовлетворил все нужды целевой 
аудитории… Потенциальным целевым рынком маркетинга мест выступают клиенты дан-
ной территории, а именно: производители товаров и услуг, корпоративные штаб-квартиры 
и региональные офисы, туристы и новые жители» [Kotler et al., 2002]. На сегодняшний день 
маркетинг территории представляется неотъемлемым этапом стратегии долгосрочного тер-
риториального развития. По мнению Ф. Котлера, «территориальное развитие представляет 
из себя последовательную, долгосрочную стратегию, направленную на развитие определен-
ной локации через стимулирование существующих и потенциальных отличительных черт 
данного региона» [там же].
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Ф. Котлер выделяет следующие специфические «уровни маркетинга»: определение 
целевых рынков, систематизация маркетинговых факторов и создание групп планирова-
ния (проектных групп). Этап определения целевых рынков подразумевает фреймирование 
определенных клиентских сегментов, на которых будут направлены «сообщения» [Seppo 
K. Rainisto, 2003] территориального брендирования. В рамках систематизации маркетин-
говых факторов производится анализ таких ключевых элементов брендирования, как до-
стопримечательности и инфраструктура, человеческий капитал и качество жизни. Созда-
ние групп планирования обусловливает процесс имплементации и контроля маркетинговой  
стратегии.

Процедурно территориальный маркетинг включает как минимум два этапа.
Первый этап – это позиционирование. В рамках данного этапа осуществляется объек-

тивная оценка стратегических преимуществ и выбор соответствующей стратегии. Позицио-
нирование базируется на трех направлениях деятельности: стратегическом планировании, 
формировании маркетинговой стратегии и маркетинговых исследованиях. Такие методики, 
как SWOT, STEP (LE)-анализы позволяют четко определить приоритеты во время импле-
ментации данного этапа, выделить задачи маркетинга в соответствии со стратегией региона 
и обнаружить целевую аудиторию.

Второй этап – продвижение – характеризуется активной работой с целевой аудиторией. 
Работа с целевыми группами входит в сегмент имплементации стратегии маркетинговой 
коммуникации и включает: 1) параметры информационного воздействия; 2) выбор методов 
коммуникации; 3) выбор информационных каналов.

Как убедительно показывают в своих работах ведущие специалисты по маркетингу 
Ф. Котлер, М. Хамлин и Д. Хайдер, он становится основной стратегией управления раз-
витием территории для городских и муниципальных органов власти большинства ведущих 
экономик Западной Европы и Северной Америки. В частности, как результат усиления 
влияния маркетинговых стратегий на развитие городской среды можно отметить широкое 
использование в научных разработках и правовых регламентах понятия «предприниматель-
ский город», в котором процесс принятия решений городскими властями выстроен по пра-
вилам крупных бизнес-корпораций.

При этом ключевым элементом маркетинга становится процесс брендирования террито-
рий. Он является базой для проведения успешной маркетинговой стратегии и определяется 
С. Анхольтом как «комплексный, многомерный процесс с постоянно меняющейся репута-
ционной компонентой, основанной на различных индивидуальных убеждениях, восприяти-
ях и предрассудках, которые совпадают в одном и расходятся в другой точке зрения»[Anholt, 
2005]. А. Марленд, Дж.П. Левис, Т. Фланаган в своей статье «Управление в эпоху цифровых 
медиа и брендинга» подчеркивают, что в данном случае термин «бренд» «используется в ка-
честве концептуального эвфемизма для упрощения и обобщения всех сообщений, которые 
направляются и контролируются центром власти» [Marland, Lewis, Flanagan, 2017]. Бренд 
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территории становится «точкой роста» территории и концентрирует в себе ее коммуника-
тивный капитал. Чтобы достичь успеха, власть должна провести стратегический анализ 
основных трендов социального и экономического окружения; определить отрасли, где со-
средоточены возможности, навыки и ресурсы данной территории; выяснить, какие клю-
чевые ценности, подходы, принципы и характеристики позволили достичь поставленных 
целей. Следующим шагом является процесс разработки единой стратегии брендирования 
территории таким образом, чтобы в ней отразилось дифференцированное обращение к каж-
дой целевой аудитории. Как верно отмечает К. Динни в своей книге «Брендинг территорий. 
Лучшие мировые практики», «чтобы создать сильный бренд, городские руководители долж-
ны сформировать четкий набор атрибутов, которыми обладает их город и на основе которых 
можно сформировать его позитивное восприятие у целевых аудиторий» [Динни, 2013]. Со-
ответственно, необходимой представляется формулировка атрибутов бренда в соответствии 
с его сущностью, долгосрочным видением и дифференциацией бренда. Основным результа-
том данного процесса должна стать интегрированная бренд-платформа. Далее на ее основе 
формируется коммуникационная стратегия бренда и план ее реализации.

Особое место в процессе брендирования территории занимает так называемый геокуль-
турный брендинг, обеспечивающий привязку разрабатываемого бренда к конкретной терри-
тории, ее географическим (геополитическим) особенностям, культурной среде и истории.

Базовые понятия, используемые в процессе геокультурного брендинга, – это геокульту-
ра и геокультурное пространство.

Геокультура может быть определена как процесс и результат развития географических 
образов в конкретной культуре, а также накопление, формирование традиции культуры 
осмысления этих образов.

Геокультурное пространство – устойчивая система культурных традиций и представле-
ний, привязанная к определенной территории, формирующаяся в результате сосуществова-
ния, переплетения, взаимодействия, столкновения различных вероисповеданий, культурных 
традиций и норм, ценностных установок, глубинных психологических структур восприятия 
и функционирования картин мира.

Сам геокультурный брендинг может быть определен как процесс целенаправленного 
поэтапного совмещения образа конкретного социокультурного пространства, формируемо-
го долговременными образцами-архетипами, с желаемым (идеальным) состоянием (образ-
цом). Геокультурный брендинг предполагает анализ территории через призму культурных и 
цивилизационных процессов, а также проведение социокультурного проектирования. В ка-
честве более или менее универсальной модели поэтапной реализации этого процесса может 
быть предложена следующая:

1) поиск и идентификация наиболее значимых физико-географических характеристик 
и социокультурных объектов территории, которые могут быть потенциально подвергнуты 
актуализации в медиасреде;
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2) сегментирование наиболее ярких образов территории и дальнейшее их структуриро-
вание (формирование галереи образов территории);

3) проектирование стратегии геокультурного брендинга на основе базового набора наи-
более перспективных метагеографических образов;

4) реализация продвижения конкретных определенных метагеографических образов 
территории в соответствующем медиапространстве.

Конкретным результатом геокультурного брендинга должен стать универсальный имид-
жевый паспорт территории, который может включать следующие основные компоненты:

– карту знаковых для бренда территории мест;
– мифогему/мифогемы территории;
– образно-географическую схему территории (построенную, например, в форме графа).

Заключение

Эффективность процесса брендирования территории зависит, таким образом, от спо-
собности субъекта / субъектов брендирования использовать всю совокупность имеющихся 
культурных преимуществ региона или отдельного населенного пункта в процессе выстраи-
вания общего бренда территории, его имплементации и экспорта во вне.
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Abstract
In the rapidly changing information and communication environment, the state authorities 

are beginning to use marketing technologies as the part of strategic planning for the regional 
sustainable development. The globalization of the world economy has become a challenge for 
the regions, moving the competition from the local level to the world level. Business corpora-
tions that produce the same type of products and are located in the same geographical areas 
have to be the main competitors. Today it is the regions and major urban centers that are en-
tering the struggle for tangible and intangible resources. Thus, the author of the article asserts 
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that political actors actively use territorial branding as a tool for increasing of production and 
regional export capabilities to improve the quality of local residents' life. Taking into account 
the fact that territorial branding is based on the idea of communicating to the general public 
the idea of the unique nature of the territory, the author turns to the analysis of the geo-cultural 
component in the process of the territorial marketing The uniqueness of the region can be 
found in the specific socio-cultural characteristics of the territory and in this sense, branding 
solves the problem of identifying the territory, its allocation by consumers against the back-
ground of other territories (competitor territories).
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