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В современных условиях территориальные 
образования – регионы, муниципальные 
образования, поселения являются субъектом 

конкурентных отношений по привлечению раз-
личных факторов производства – капитала (инвес-
тиционных и бюджетных ресурсов), трудовых 
ресурсов, туристов и т.д. В условиях глобализации, 
приводящих, с одной стороны, к усилению конку-
ренции территорий, с другой – к дифференциации 
их экономической специализации, особую роль 
играет территориальный маркетинг. С точки зрения 
инвестиционной привлекательности территории, 
а также привлекательности для проживания рас-
сматривается имидж территории, одним из ключе-
вых составляющих которого является бренд. В силу 
этого маркетинг и брендинг как процессы форми-
рования, развития и поддержки бренда территории 
становятся неотъемлемой частью современного 
территориального стратегического планирования.

Бренд и брендинг
Анализируя понятие «бренд», следует обратиться к 
традиционной концепции продуктового маркетин-
га. В частности, под брендом понимается «образ, 
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выделяющий и отличающий определенный товар, 
его производителя или продавца от конкурентов...» 
[5]. Бренд представляется оценочной категорией 
рыночной деятельности и привлекательности эко-
номического субъекта – фирмы, а брендинг как 
функциональная составляющая корпоративного 
менеджмента [3]. 
За каждым товарным или корпоративным брендом 
стоит определенный достигнутый коммерческий 
успех и экономические ресурсы, направленные 
на капитализацию этого успеха. Следовательно, 
сущность бренда как инструмента максимизации 
прибыли компании заключается в создании допол-
нительной ценности для потребителя помимо 
физической стоимости самого товара, приобретае-
мого им.
Известно, что потребитель выбирает не конкретный 
товар с соответствующими качествами, а приобща-
ется к определенному уровню потреблению, образу 
и стилю жизни. Он выбирает не только гарантиро-
ванное качество, но и социальный престиж, позво-
ляющий соотносить себя с определенной социаль-
ной группой или общественно-социальной ролью. 
Это позволяет продавать товары и услуги, произве-
денные на территории, имеющей хорошо узнавае-
мый бренд, по более высоким ценам, чем на менее 
известной территории. Причем данное правило 
распространяется не только на товары (услуги), 
несущие в себе смысловую нагрузку бренда, но и на 
сопутствующие им.

Субъекты рынка формируют бренд
Продвижение продуктового бренда с «территори-
альной привязкой» предполагает продвижение и 
повышение известности бренда самой территории. 
Тем самым создается бренд-капитал, который ста-
новится общим достоянием других брендов того же 
территориального происхождения.
Если территория обладает набором подобных «при-
вязанных» продуктовых брендов, они генерализи-
руются, фиксируя качества более высокого порядка, 
становятся выразителями определенных ценностей, 
которые еще больше усиливают положительное вос-
приятие и отношение к ним со стороны потребите-
лей, и дальше распространяются на широкий круг 
сопутствующих товаров. В итоге формирование 
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бренда территории следует понимать как результат 
деятельности многих, не зависимых друг от друга и 
не связанных друг с другом общими бизнес-инте-
ресами, а, иногда, и конкурирующих между собой 
субъектов рынка.
Бренд территории не обладает меновой стоимос-
тью, в отличие от товаров и услуг, в которых он воп-
лощается и которые могут быть обменены на дру-
гие товары или деньги [4]. Следовательно, в основе 
оценки бренда территории могут лежать принцип 
аналогий и принцип перенесения стоимости брен-
да на товары и услуги, обладающие меновой стои-
мостью.
В сознании потребителей бренд территории есть 
своего рода символ, несущий глубокую смысловую 
нагрузку и описываемый конкретными продукта-
ми, услугами, явлениями, деятельностью, которые 
на практике должны совпадать или, по крайне мере, 
приближаться к ожиданиям потребителей. Это глав-
ное и основное условие успешности и востребован-
ности бренда.

Территория как бизнес-единица
Учитывая психологические особенности потреби-
теля и физиологические особенности человека в 
восприятии информации из внешней среды (более 
70% информации поступает через органы зрения), 
существование успешного бренда немыслимо без 
визуального символа – товарной марки, несущего в 
себе большой объем вербальной информации [1].
Следовательно, территория только тогда может 
быть обеспечена эффективным брендом, когда раз-
работает визуальный символ. При этом смысловая 
нагрузка бренда с точки зрения его продвижения на 
рынок в этом случае концентрируется в этом визу-
альном символе. Более того, визуальный символ 
бренда территории в качестве весьма конкретного 
объекта позволяет выявить каналы его распростра-
нения, выбрать инструменты рекламного продви-
жения, более эффективно распределять средства на 
поддержку и продвижение бренда и т.д.
Бренд территории не всегда является лишь элемен-
том, усиливающим тот или иной товарный бренд. 
Речь идет о бизнесе территории в самом что ни на 
есть прямом смысле этого слова, когда «продаются», 
а вернее вовлекаются в хозяйственный оборот ее 
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достопримечательности, природные условия и сер-
висы, к ним привязанные. Таким бизнесом является, 
прежде всего, туристический бизнес, а также вспо-
могательные и сопутствующие виды экономичес-
кой деятельности.
Ф. Котлер указывает на автономность в известных 
пределах территориальных образований от вне-
шнего мира, которая позволяет им определенным 
образом конституироваться и трансформироваться, 
где превалирующей является функция самообеспе-
чения территории факторами производства (трудо-
выми ресурсами, капиталом, сырьевыми ресурсами 
и др.) [2]. Вместе с тем такая позиция в современном 
глобализированном мире становится анахрониз-
мом.
Любое территориальное образование теснейшим 
образом взаимосвязано с другими территориями 
посредством логистических потоков и инфраструк-
туры, обеспечивающей их функционирование. 
Источники «выживания» территориального обра-
зования находятся теперь в большей степени во 
внешней среде в том смысле, в котором его «выжи-
вание» становится возможным только внутри опре-
деленной транстерриториальной системы. Чем 
больше территория способна привлечь ресурсов 
извне, переработать и передать во внешнюю среду 
уже в качестве продуктов конечного или промежу-
точного потребления, тем она привлекательнее для 
внешних инвестиций и тем выше качество ее жиз-
недеятельности.

Выводы
Любая территория, рассматривающаяся социально-
экономической системой определенного уровня, 
вынуждена определять свою внешнюю функцию, 
рыночную нишу, выстраивать свое предназначение 
(миссию), в которой критерий самообеспечения 
является подразумеваемым, но не далеко не глав-
ным. В этом смысле территориальное образование 
приобретает сходство с рыночно ориентированной 
(ориентированной на потребителя и систему пот-
ребления) бизнес-единицей, вступающей в конку-
ренцию с другими подобными бизнес-единицами.
Целевые функции исполнительной власти как «кол-
лективного менеджера» должны быть ориентированы 
в современных условиях на формирование привле-
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кательного имиджа территории для потенциальных 
клиентов, ее престижа, создание благоприятных усло-
вий жизнедеятельности и повышение деловой актив-
ности, на обеспечение эффективного использования 
сосредоточенных в регионе природных, материаль-
но-технических, финансовых, трудовых, организаци-
онных, социальных и других ресурсов. 
При этом территориальный маркетинг и брендинг 
выступают в качестве мощного инструмента конку-
рентной борьбы, что должно находить отражение 
в стратегических документах территориального 
планирования и является одной из ключевых сфер 
государственной территориальной политики.
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Brand of territory: economic and psychological nature
Abstract

Characteristics of the corporate brand and the features of territorial brand 
are analyzed in the article. The author presents the territorial marketing and 
branding as the basis for development planning of socio-economic system – 

the territory, under current conditions of competition for attracting resources (factors 
of production, labor resources, capital). 
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