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МИРОВОЙ И ОТЕЧЕСТВЕННЫЙ ОПЫТ ФОРМИРОВАНИЯ 

БРЕНДОВ ТЕРРИТОРИЙ 

 

Аннотация.  В данной статье рассмотрены основные стратегии 

создания и продвижения территориальных брендов на основе анализа 

мирового и отечественного опыта. Проанализированы теоретические 

основы территориального брендинга. Ключевое внимание уделено успешным 

международным кейсам и отечественному опыту. Проведен сравнительный 

анализ, выявлены общие тенденции и специфические особенности российского 

опыта. На основе анализа сформулированы рекомендации по повышению 

эффективности брендинга территорий в России с учетом мирового опыта. 

Ключевые слова: территориальный брендинг, маркетинг территории, 

имидж региона, мировой опыт, российские практики, туристический бренд. 

Abstract. The article reviews the main strategies for creating and promoting 

territorial brands based on an analysis of global and domestic experience. The 

article analyzes the theoretical foundations of territorial branding. The key attention 

is paid to successful international cases, as well as domestic experience. The article 

also carries out a comparative analysis, identifies general trends and specific 

features of the Russian experience. Based on the analysis, the article formulates 
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recommendations for improving the effectiveness of branding territories in Russia, 

taking into account international experience. 

Keywords: Place branding, place marketing, the image of the region, global 

experience, Russian practices, travel brand. 

 

В современном мире, характеризующемся процессами глобализации и 

цифровизации, а также усилением конкуренции между странами и регионами, 

формирование привлекательного и сильного бренда территории становится 

стратегической задачей. Территориальный брендинг перестал быть 

исключительно маркетинговым инструментом для привлечения туристов – в 

сегодняшних реалиях он влияет на экономическое развитие, инвестиционную 

привлекательность, миграционные потоки и даже геополитический имидж 

государства. С развитием международных экономических связей и 

открытости границ городов регионы и целые страны вынуждены 

конкурировать за ограниченные ресурсы. Без четкой идентичности и 

стратегии продвижения территории рискуют остаться «невидимыми» на 

мировой арене, теряя экономические и культурные возможности. В данной 

ситуации помочь эффективно «раскрутить» территории позволяют 

социальные сети и цифровые платформы. Их имидж формируется через 

пользовательский контент, кино, сериалы, игры и прочие цифровые 

инструменты. Все это требует от территорий гибкости и адаптивности в 

управлении брендом. 

Для России тема территориального брендинга также является 

актуальной по ряду причин: 

• Неравномерность развития территорий: такие крупные города и 

территории как Москва, Санкт-Петербург, Казань, Крымский полуостров 

традиционно доминируют в привлечении туристов и инвестиций, в то время 

как другие регионы и города остаются менее известными; 
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• Санкции и международная изоляция: с начала СВО Россия 

столкнулась с необходимостью пересмотра стратегий продвижения, включая 

акцент на внутренний туризм и сотрудничество с дружественными странами; 

• Богатое наследие, но слабая подача: при наличии уникальных 

культурных, природных и исторических активов, таких как Байкал, Золотое 

кольцо, Кавказ и пр. многие российские бренды территорий остаются не до 

конца раскрытыми или вовсе неузнаваемыми на глобальном уровне.   

Таким образом, исследование формирования брендов территорий 

представляет собой комплексную проблему, находящуюся на стыке 

экономики, маркетинга, социологии и политологии. Его актуальность 

обусловлена как глобальными трендами, так и специфическими вызовами, 

стоящими перед Россией в условиях трансформации международных 

отношений. 

Территориальный брендинг (place branding) представляет собой 

стратегический процесс создания, управления и продвижения уникального 

образа территории (страны, региона, города) с целью формирования 

устойчивых положительных ассоциаций среди целевых аудиторий [1, с. 3]. В 

отличие от коммерческого брендинга, где основная цель — увеличение 

продаж, территориальный брендинг направлен на достижение более широких 

социально-экономических эффектов: привлечение туристов, инвестиций, 

квалифицированных мигрантов, а также укрепление политического имиджа. 

Как отмечает Саймон Анхольт, один из основоположников данной концепции, 

«бренд территории — это не просто логотип или слоган, а совокупность 

восприятий, эмоций и ожиданий, которые возникают у людей при упоминании 

этого места» [2, с. 56]. 

Согласно исследованиям Филипа Котлера и других специалистов в 

области маркетинга территорий, успешный бренд территории включает 

следующие элементы [3, с. 17-21]: 
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1. Идентичность — набор уникальных характеристик, отличающих 

территорию от других. Это может быть культурное наследие, природные 

ресурсы, экономические и технологические достижения; 

2. Позиционирование — формулировка ключевого конкурентного 

преимущества. Например, «Париж — город романтики» или «Сингапур — 

город будущего»; 

3. Коммуникация — инструменты донесения сообщения до 

аудитории путем рекламных кампаний, участия в международных 

мероприятиях или с помощью цифровых платформ; 

4. Репутация — долгосрочное восприятие территории, формируемое 

через медиа, отзывы туристов и иностранцев, а также политические и 

экономические события [4, с. 63]. 

Территориальный брендинг выполняет несколько критически важных 

функций [5, с. 34-37]: 

1. Экономическая: выражается в росте туризма и в привлечении 

инвестиций; 

2. Социальная: проявляется путем укрепления гражданской 

идентичности, а также повышением качества жизни; 

3. Политическая: заключается в формировании «мягкой силы» и в 

кризис-менеджменте. 

Некоторые исследователи, такие как Дэвид Гертнер, отмечают, что 

несмотря на то, что территориальный брендинг выполняет ряд важных 

функций, он также имеет некоторые недостатки [6, с. 332]: 

1. Упрощает сложную реальность: бренд может создавать 

стереотипы (например, Африка часто сводится к образам сафари и бедности); 

2. Может вызвать конфликты интересов: местные сообщества не 

всегда согласны с навязанным имиджем (например, протесты против 

«туристификации» Барселоны); 

3. «Недооценка долгосрочности»: бренд нельзя создать за одну 

кампанию, т.к. для его построения требуется постоянная работа [7, с. 920-921]. 
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Изучив теоретический аспект брендирования территорий, можно 

сказать территориальный брендинг — это комплексный процесс, требующий 

глубокого понимания уникальности места, целевых аудиторий и 

долгосрочной стратегии. Его успех зависит от согласованности всех 

компонентов: идентичности, позиционирования, коммуникации и репутации. 

Теперь перейдем к рассмотрению наиболее признанных мировых и 

отечественных практик по формированию брендов территорий по данным 

исследований и экспертов в области брендинга территорий.  

Начнем с рассмотрения бренда города Нью-Йорк, США. В 1977 году, в 

период глубокого экономического кризиса Нью-Йорка, агентство Wells Rich 

Greene по заказу Министерства торговли штата Нью-Йорк и по инициативе 

губернатора города Хью Кэри запустило кампанию "I ♥ NY" (читается как "I 

Love New York"), целями которой являлись изменение негативного имиджа 

города, привлечение туристов и инвестиций. Ее ключевая идея заключалась в 

сочетании простоты и эмоциональности: лаконичный логотип в виде сердца и 

слоган "I Love New York" по задумке автора логотипа Милтона Глейзера 

должны были создать личную связь с аудиторией. Бренд отличался 

универсальностью – он использовался не только для туризма, но и для 

продвижения бизнеса, культуры и образования, адаптируясь под разные 

носители, от сувениров до музыкальных клипов [8, с. 45-62]. После терактов 

11 сентября 2001 года логотип был временно изменен на "I ♥ NY More Than 

Ever", что поспособствовало усилению его роли как символа стойкости города. 

Кампания оказала значительное влияние на территорию: туристический поток 

вырос с 33 млн. посетителей в 1977 году до 67 млн. в 2019 году, а доходы от 

продажи мерча с логотипом превышают $30 млн. ежегодно [9]. В результате 

этого бренд стал культурным феноменом, вдохновил на создание сотни 

пародий и повысил гордость жителей за город. 

Следующий кейс будет про кампанию "Incredible India", запущенную в 

2002 году Министерством туризма Индии совместно с агентством Ogilvy & 

Mather India, которая кардинально изменила международное восприятие 
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страны, сместив акцент с традиционных стереотипов о бедности на 

демонстрацию её культурного и природного богатства. Основная идея 

заключалась в эмоциональном сторителлинге, подчеркивающем духовное 

наследие страны (йога, аюрведа), ее архитектурные чудеса (Тадж-Махал) и 

природные контрасты (от Гималаев до пляжей Гоа) через визуально 

эффектные рекламные ролики с участием знаменитостей. Кампания привела к 

впечатляющим результатам: поток туристов вырос с 2,4 млн. (2002 г.) до 10,9 

млн. (2019 г.), а доходы от туризма увеличились с 3 млрд. до 30 млрд. 

Экономический эффект включал создание 14 млн. рабочих мест и 200%-ный 

рост продаж аюрведической продукции [10]. Согласно опросам, иностранцы 

стали чаще ассоциировать Индию с "богатой историей" и с "духовностью". 

Далее рассмотрим стратегию "Cool Japan", официально запущенную 

правительством Японии в 2010 году. Она была направлена на продвижение 

национальной поп-культуры как инструмента "мягкой силы". Основной 

акцент сделан на экспорт культурных продуктов: аниме, манги, J-pop, 

видеоигр и традиционных ремесел через глобальные стриминговые 

платформы такие как Netflix и Crunchyroll. Кампания привела к росту экспорта 

культурных товаров на 300% (2010–2023 гг.), достигнув $18,5 млрд., а также 

увеличению туризма с 8,6 млн. (2010 г.) до 31,9 млн. (2019 г.) с акцентом на 

"паломничество по аниме-местам" [11, с. 7].  

Следующая кампания "100% Pure New Zealand", запущенная в 1999 году 

национальным туристическим офисом Tourism New Zealand, стала эталоном 

экологического брендинга территорий, позиционируя Новую Зеландию как 

страну с нетронутой природой и высочайшими экологическими стандартами. 

Ключевыми элементами успеха стали: акцент на уникальные природные 

ландшафты (включая места съемок фильма "Властелин Колец"), развитие 

экотуризма и быстрая адаптация к кризисам - после теракта в Крайстчерче в 

2019 году кампания была переориентирована на ценности безопасности и 

единства. Результаты впечатляют: туристический поток вырос с 1,5 млн. (1999 
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г.) до 3,9 млн. (2019 г.), при этом 40% посетителей назвали бренд главным 

мотиватором поездки [12].  

Последним международным кейсов является бренд "Dubai – The City of 

the Future", формировавшийся с начала 2000-х годов под руководством 

Правительства Дубая и креативного агентства TBWA. Бренд позиционирует 

эмират как глобальный центр инноваций, роскоши и технологического 

прогресса. Ключевыми элементами стратегии стали: акцент на 

ультрасовременную архитектуру (Бурдж-Халифа, Пальмовые острова), 

масштабные международные события (Expo 2020 Dubai, Dubai Shopping 

Festival) и создание образа "города без ограничений" через такие проекты как 

музей будущего и гиперлупа. Благодаря такому бренду туристический поток 

вырос с 5 млн. (2000 г.) до 16,7 млн посетителей (2023 г.), а Дубай занял 3-е 

место в мире по посещаемости [13]. Экономический эффект включает рост 

ВВП от туризма до $29,4 млрд (19,5% от общего ВВП) и создание 570,000 

рабочих мест [14]. 

Теперь начнем рассмотрение отечественных кейсов, и хотелось бы 

начать с рассмотрения бренда города Москва. Бренд "Москва — город 

возможностей" был разработан и продемонстрирован в 2019 году под 

руководством Департамента предпринимательства и инновационного 

развития Москвы. Согласно задумке авторов, бренд должен позиционировать 

столицу как глобальный центр для бизнеса, технологий и карьерного роста. 

Основная работа по формированию бренда велась в трех направлениях: 

развитие инфраструктуры (технопарки, инновационные кластеры), поддержка 

стартапов денежными грантами и создание имиджа "города для жизни" через 

улучшение городской среды. С момента создания бренда за первые 5 лет 

количество IT-стартапов выросло на 42% (до 3,700 компаний), прямые 

иностранные инвестиции увеличились до $32 млрд, а Москва вошла в топ-30 

городов мира по качеству жизни [15, с. 12]. 

Следующий кейс будет про кампанию "Крым — твой отпуск". Бренд 

был запущен в 2015 году Министерством курортов и туризма Республики 
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Крым и позиционирует полуостров как доступное и комфортное направление 

для внутреннего туризма с акцентом на природные преимущества (морские 

курорты, горный туризм, лечебные грязи) и историко-культурное наследие 

(Херсонес, Ливадийский дворец). В основном построение бренда 

осуществлялось путем развития инфраструктуры (реконструкция аэропорта 

Симферополь, строительство трассы "Таврида"), продвижения через 

цифровые туристические платформы и событийный маркетинг (проведение 

ежегодного фестиваля "Таврида.АРТ"). Результаты за 2015-2023 гг.: турпоток 

вырос с 4,1 млн. до 9,3 млн. человек [16], доходы от туризма достигли 248 

млрд. руб. [17, с. 23], а доля повторных туристов составила 34% [18]. 

Далее рассмотрим бренд "Алтай — место силы", который был 

разработан в 2017 году Агентством по туризму и рекреации Алтайского края. 

Данный бренд также позиционирует регион как уникальное направление для 

эко- и этнотуризма с акцентом на сакральные места, природные парки и 

оздоровительные практики. Такого позиционирования удалось добиться 

благодаря созданию специальных туристических маршрутов через основные 

природные достопримечательности региона, такие как "Золотое кольцо 

Алтая", "Тропа здоровья", а также продвижению их через документальные 

кинофильмы в сотрудничестве с местными блогерами-натуралистами. 

Результатом данной кампании стало увеличение турпотока на 58% (до 2,3 млн. 

человек), а 72% гостей отметили "эффект духовного обновления" [19]. 

Последним отечественным кейсом является "Казань – третья столица". 

Данная концепция бренда была официально закреплена в стратегии развития 

города в 2012 году и, согласно данной концепции, он позиционирует столицу 

республики Татарстан как важнейший экономический, культурный и 

образовательный центр России, альтернативный Москве и Санкт-Петербургу 

[20, с. 5-8]. Как и в кейсе с Москвой, ключевыми элементами стратегии 

развития бренда стали развитие городской современной инфраструктуры, 

например, строительство стадиона «Казань Арена», поддержка стартапов, 

проведение масштабных событий, таких как Универсиада 2013 года и 
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Чемпионат Мира по футболу 2018 года. Особый акцент при построении 

бренда был уделен «построению межконфессиональной гармонии» - созданию 

комфортных условий для проживания людей разных религий. Результаты за 

2012-2023 гг.: рост туризма составил 210% (до 3.8 млн. человек в 2023 г.), рост 

ВРП составил 58% (до 2.1 трлн. руб.), вхождение в топ-5 городов России по 

качеству жизни [21, с. 45-47]. 

Сравнивая мировой и российский опыт территориального брендинга, 

можно выделить как общие закономерности, так и существенные различия в 

подходах. Рассмотренные международные кейсы ("I ♥ NY", "Incredible India", 

"Cool Japan") демонстрируют долгосрочную стратегическую ориентацию (от 

10 до 40 лет) с акцентом на эмоциональную связь и уникальность, тогда как 

российские кейсы ("Москва — город возможностей", "Крым — твой отпуск") 

чаще делают ставку на прагматичные факторы. Ключевое отличие — 

механизмы финансирования. Международные проекты сочетают 

государственные и частные инвестиции, тогда как российские инициативы 

зависят от федерального финансирования. Общими проблемами всех кейсов 

являются сильная зависимость от медиаобразов (туристы в Новой Зеландии 

стараются найти "пейзажи из Властелина Колец", а туристы в Алтае ожидают 

увидеть настоящие "шаманские ритуалы") и дисбаланс развития (в Дубае — 

между гламурными районами и трущобами, в Москве — между центром и 

спальными районами). 

При этом отечественные кейсы показывают успехи в цифровизации: 

российские агрегаторы превосходят по функционалу некоторые 

международные аналоги, а московские smart-проекты конкурируют с 

дубайскими. Перспективным направлением для России в области 

брендирования территорий и развития уже созданных брендов могло бы стать 

заимствование механизмов частно-государственного партнерства, 

экологической сертификации и косвенного продвижения через культурные 

бренды. 
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Заключение 

 

Подводя итоги, можно сказать, что проведенное исследование мирового 

и отечественного опыта территориального брендинга позволило выявить 

ключевые закономерности, проблемы и перспективы формирования 

конкурентоспособных брендов территорий. Анализ успешных 

международных кейсов подтвердил эффективность долгосрочных стратегий, 

основанных на эмоциональном позиционировании и уникальности места. В 

отличие от них, российские практики демонстрируют более прагматичный 

подход с акцентом на инфраструктурные проекты и политический контекст, 

что часто приводит к дисбалансу между создаваемым образом и реальным 

опытом туристов и жителей. Критическими вызовами для российского 

территориального брендинга остаются зависимость от государственного 

финансирования, слабая интеграция экологических стандартов и 

односторонняя коммуникация. Перспективными направлениями для развития 

отечественного опыта могли бы стать развитие частно-государственного 

партнерства, цифровизация брендинга и гибридные стратегии. 

Особую актуальность приобретает адаптация международных практик к 

российским реалиям. Например, внедрение экологических сертификатов для 

отелей Алтая (по образцу "100% Pure New Zealand") или создание 

межрегиональных брендов-аналогов "Золотого кольца" для Урала или 

Дальнего Востока. Дальнейшие исследования могли бы быть сосредоточены 

на оценке эффективности цифровых инструментов в территориальном 

брендинге, сравнительном анализе восприятия брендов местными жителями и 

туристами и на разработке метрик для измерения «мягкой силы» 

региональных брендов. 

Проведенный анализ подтверждает: несмотря на различия в подходах, и 

мировой, и российский опыт демонстрируют, что успешный территориальный 

брендинг требует системности, аутентичности и баланса между имиджем и 

реальными изменениями на территории. Реализация этих принципов могла бы 
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стать основой для формирования конкурентоспособных брендов российских 

регионов в условиях глобальной турбулентности. 
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