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Аннотация. Цель статьи – сформировать модель механизма управления 
брендингом территорий, обеспечивающего интеграцию брендинга в систему раз-
вития территории. Для этого сформулирована и обоснована трехуровневая схема 
системной организации брендинга территорий и изучен существующий опыт мо-
делирования брендинга территорий. Затем доступные теоретические и эмпириче-
ские данные об организации брендинга территорий были синтезированы в единую 
модель на основе трехуровневой структурной схемы. В результате сформирована 
структурно-логическая модель механизма управления брендингом территорий. 
Модель отражает три уровня организации брендинга: уровень бренда как дина-
мической системы ассоциаций, связанных с территорией, уровень брендинга как 
процесса создания бренда и уровень брендинга как инструмента развития терри-
торий. Модель представлена в базовом варианте, предполагающем наличие коор-
динируемого региональной администрацией процесса брендинга, и в расширен-
ном – предполагающем совместное созидание бренда независимо действующими 
стейкхолдерами. Отличительная особенность модели состоит в том, что она под-
робно раскрывает управленческий аспект брендинга территорий, не в полной мере 
систематизированный в современной литературе. Кроме того, в предлагаемой мо-
дели выстроены в единую систему три уровня организации брендинга территорий, 
представленные в существующих исследованиях в основном по отдельности. По-
лученная модель может применяться в практических кейсах внедрения брендинга 
территорий для проектирования системы управления брендингом и служить ос-
новой для дальнейшего развития теории брендинга территорий.
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Abstract. The purpose of  this paper is  to elaborate the governance mecha-
nism of  place branding process that ensures the integration of  branding into the ter-
ritory development system. For this purpose, the three-level place branding process 
structural scheme was formulated and justifi ed, and the existing place branding models 
have been studied. Th en, the theoretical and empirical data on place branding process or-
ganization were incorporated into holistic model based on three-level structural scheme. 
As  a  result, the conceptual model of  place branding governance mechanism has been 
elaborated. Th e model refl ects three levels of  place branding organization: the level 
of brand as a dynamic system of associations related to the territory, the level of branding 
as the process of territorial brand creation, and the level of branding as a tool of territory 
development. Th e model is described in two versions: the basic version, which refl ects 
place branding as a process coordinated by regional administrations, and the extended 
version, which describes place branding as a co-creation process by independently acting 
stakeholders. Th e originality of the proposed model is that it describes in detail the gov-
ernance of place branding process, which is currently an understudied aspect in the mod-
ern literature. Th e proposed model also consolidates into a holistic system three levels 
of place branding process, which are usually studied separately. Th e model could be used 
in practical cases of place branding implementation for designing a brand management 
system and serve as a basis for further elaboration of place brandin g theory.
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Введение
В последние два десятилетия восприятие брендинга территорий пре-

терпевало изменения, закономерные для новой управленческой концепции. 
Сначала (в 2000-х и начале 2010-х гг .) был период «моды» на брендинг тер-
риторий, когда наблюдался стремительный рост интереса со  стороны ис-
следователей и практиков. Затем, в 2010-х гг., оптимизм сменился периодом 
сомнений вплоть до неприятия подхода или как минимум запроса на его 
переосмысление. К  настоящему времени доводы «за» и  «против» уравно-
весили друг друга и сбалансированно представлены в научной литературе. 
В  совокупности это позволяет говорить, что брендинг территорий занял 
свое место в  числе инструментов регионального развития и  превратился 
в общепринятую практику, имеющую сторонников и критиков.

В то же время, несмотря на распространенность и, казалось бы, изучен-
ность брендинга территорий, он часто оказывается неуспешен или проти-
воречив. При этом неудачный брендинг трудно списать лишь на отсутствие 
ресурсов или компетенций: в  России и  мире сформирован рынок услуг 
по брендингу территорий, на котором действует много компаний, имеющих 
вполне успешные проекты, да и в научной периодике представлено множе-
ство проработанных подходов к реализации брендинга.

Сказанное дает основания искать решение в сфере теории и методоло-
гии брендинга и еще раз обратиться к весьма проработанной области иссле-
дований – моделированию процесса брендинга территорий.

В частности, важным представляется уменьшить разрывы между раз-
ными аспектами брендинга территорий. Исследователи неоднократно от-
мечали многогранность (multifaceted) данной деятельности. На наш взгляд, 
одним из следствий этого стала фрагментарность ее научной проработки. 
Например, в литературе подробно раскрыты методы и инструменты созда-
ния бренда территории, но гораздо меньше – подходы к управлению про-
цессом брендинга и его интеграции в жизнь региона.

Исходя из сказанного, перспективы развития теории и методологии 
брендинга территорий состоят в выходе за рамки изучения собственно созда-
ния бренда и в смещении фокуса на управление процессом брендинга в дея-
тельности инициирующих его стейкхолдеров. Среди таковых одними из клю-
чевых являются представители государственной и  муниципальной власти, 
чаще других выступающие в роли инициатора брендинга территорий.
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Таким образом, целью данной статьи является моделирование меха-
низма управления брендингом территорий, обеспечивающего интеграцию 
брендинга в систему управления развитием территории. Постановка и до-
стижение заявленной цели строятся на предположении о многогранности де-
ятельности по брендингу территорий, в том числе наличии разных уровней 
организации, отличающихся целями, участниками и характером принима-
емых решений и потому нуждающихся в координации и согласовании.

Для достижения поставленной цели уточним границы предметной об-
ласти, отделив брендинг территорий от смежных понятий; затем дадим ха-
рактеристику существующим разработкам в этой области, обозначив соот-
ношение с ними предлагаемого подхода; дадим методологические коммен-
тарии и, наконец, сформируем модель механизма и рассмотрим ее в контек-
сте сложившейся теории и практики брендинга территорий.

Брендинг территорий: границы и структура понятия

Предметной областью настоящей статьи является брендинг территорий 
(place branding), в определении понятия которого мы придерживаемся уже 
сложившейся трактовки как деятельности по «разработке брендов геогра-
фических территорий, таких как регионы, города или сообщества» (здесь 
и далее – перевод авторов) (Eshuis, Klijn, 2012, с. 7). Содержание этой деятель-
ности трактуют в литературе как «манипулирование пространством и об-
разами для создания определенного восприятия территории» (Cleave et al., 
2017, с. 5), как некий творческий процесс интерпретации и коммуникации 
сведений о территории в виде ее образа.

По определению, деятельность по брендингу территорий ведет к фор-
мированию «бренда территории»1 (place brand), который можно определить 
как «символическую конструкцию, придающую территориям значение 
и ценность» (Eshuis et al., 2014, с. 154). По своей сути эта символическая кон-
струкция представляет собой «сеть ассоциаций в  сознании потребителя, 
основанных на визуальном, вербальном и поведенческом выражении реги-
она и его стейкхолдеров» (Zenker, Braun, 2017, с. 275). Таким образом, бренд 
территории воспринимается как некий целостный объект, но фактически 
состоит из множества образов в сознании отдельных людей.

Предполагаемая роль символической конструкции бренда заключается 
во влиянии на принятие решений (Cleave, Arku, 2017, с. 431) тех «потреби-
телей» (в широком смысле), в которых заинтересована территория2: инве-
сторы, туристы, население и т.п. Это предположение не всегда выдерживает 
эмпирическую проверку, что, впрочем, объяснимо наличием других фак-
торов, влияющих на принятие решений, и различной силой влияния этих 

1 Понятия «бренд региона», «региональный бренд», «территориальный бренд» и подобные авторы 
рассматривают как синонимы.
2 Представляется, что интересы территории в основе своей являются интересами ее стейкхолдеров 
и поэтому могут находиться в противоречии между собой, иметь оппортунистический характер и т.п. 
Далее мы затронем этот вопрос подробнее, однако пока будем придерживаться понятий «интересы» 
или «потребности территории».
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факторов в разных условиях. Поэтому оно все же составляет одну из основ 
системы знаний о брендинге территорий и принимается в качестве таковой 
и в данной статье.

Обобщая сказанное, можно выделить три уровня системной организа-
ции брендинга территорий (см. рис. 1). Во-первых, сам бренд территории, 
согласно определениям, существует в виде системы ассоциаций, формиру-
ющей представление о территории. Во-вторых, вокруг создания и развития 
бренда выстраивается процесс брендинга территорий. Наконец, в-третьих, 
через процесс брендинга территорий (посредством коммуникации и  т.д.) 
происходит влияние на принятие решений целевыми аудиториями; тем са-
мым брендинг оказывается частью системы развития территории.

Рисунок 1
Уровни системной организации брендинга территорий

Источник: Составлен авторами.

Далее, уточняя границы предметной области, отметим, что близкое 
по смыслу понятие «брендинг города» (city branding) мы трактуем как част-
ный случай брендинга территорий, применяемого к городу. В пользу такого 
подхода свидетельствует то, что в  большинстве научных публикаций эти 
понятия также не разграничиваются.

В то же время мы не включаем в поле исследования другие созвучные 
понятия: брендинг дестинаций (destination branding) и национальный брен-
динг (nation branding). Первое из них отличается нацеленностью на опреде-
ленный туристический сегмент, а не на целостное восприятие территории. 
Второе представляет собой процесс большего масштаба, чем брендинг от-
дельной территории. Указанные отличия позволяют полагать, что механизм 
управления этими процессами будет иметь свои особенности, не затрагива-
емые в данной работе.
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Наконец, отметим родственное понятие «маркетинг территорий» (place 
marketing) и наличие как минимум пяти различных точек зрения по поводу 
его соотношения с брендингом (Skinner, 2021, с. 174). Мы придерживаемся 
подхода, согласно которому брендинг территорий отличается от маркетин-
га уровнем целеполагания и ожидаемого результата, так как предполагает 
фокусировать усилия на создании определенного образа. При этом подраз-
умевается, что в  части практической деятельности брендинг и  маркетинг 
территорий во многом схожи и имеют общие методы и инструменты. Поэ-
тому в ряде случаев мы опираемся на источники по маркетингу территорий, 
что представляется уместным в изучении брендинга.

Обзор моделей брендинга территорий

Публикации, посвященные построению моделей, составляют значи-
тельную часть исследований брендинга территорий. Существующие разра-
ботки различаются по степени детализации, находясь в диапазоне от крат-
ких концептуальных построений вроде «четырех R»  брендинга террито-
рий (Aitken, Campelo, 2011) до  подробных детализированных описаний 
(Yazdanpanah Shahabadi et al., 2020). В настоящее время среди публикаций 
представлено несколько достаточно подробных обзоров моделей (см., на-
пример: Adamus-Matuszyńska, Dzik, 2023; Berrada, 2018; Hanna, Rowley, 2011), 
поэтому мы не будем останавливаться на общем описании, а сразу рассмо-
трим их в контексте цели данной статьи.

С этой точки зрения модели брендинга территорий можно системати-
зировать по двум направлениям (см. табл.). Во-первых, модели брендинга 
территорий различаются по подходам к их созданию3. Одни модели претен-
дуют на комплексное, целостное (holistic) представление брендинга терри-
торий и опираются на синтез предшествующих разработок. Другие, напро-
тив, предлагают специализированную интерпретацию, например, с  пози-
ций дизайн-мышления (Källström, Siljeklint, 2021) или с позиций концепции 
«динамических способностей» (dynamic capabilities) (Daspit, Zavattaro, 2014). 
Основной же пул разработок составляют модели, выражающие авторский 
взгляд на  брендинг территорий в  более общих терминах, не  связанных 
с конкретной теорией.

Во-вторых, согласно схеме на Рисунке 1, модели различаются по уров-
ню организации брендинга. Так, многие модели по сути представляют со-
бой систему понятий, связанных с брендом территории (архитектура брен-
да, репутация, имидж, идентичность бренда, лояльность, потребительский 
опыт и  т.п.) и  характеризующих структуру и  состояние сети ассоциаций, 
лежащих в  его основе. Не  менее широко представлены модели процесса 
создания бренда территорий: они имеют вид перечней этапов разработки 
бренда и раскрывают содержание этой деятельности. Наконец, некоторые 

3 Отметим, что в большинстве работ подход к построению модели не декларируется, поэтому при-
водимый перечень в значительной мере представляет собой авторские предположения, основанные 
на анализе устройства представленных в литературе моделей.



130

Вопросы государственного и муниципального управления. 2023. № 4

модели указывают на связь брендинга и управления развитием террито-
рий, перечисляя организационные действия, необходимые для функцио-
нирования процесса брендинга в рамках развития территории, и факторы, 
на него влияющие. Такой тип моделей представлен сравнительно реже пер-
вых двух и часто существует в виде анализа опыта управления брендингом 
конкретных территорий.

Таким образом, анализ существующих моделей с  точки зрения выде-
ленных нами уровней организации этой деятельности подтверждает сде-
ланные ранее утверждения о  недостаточной проработанности вопросов 
интеграции брендинга в систему развития территорий. Приведенная в та-
блице классификация демонстрирует преобладание других типов моделей 
и обозначает незаполненную нишу теоретических исследований – постро-
ение комплексной модели, отражающей взаимосвязь брендинга и управле-
ния развитием территорий.

Таблица
Классификация моделей брендинга территорий 

по подходу к созданию бренда и уровню организации брендинга, 
находящемуся в центре внимания4

Специализированные Общие Комплексные

Бр
ен

ди
нг

 и
 у

пр
ав

ле
ни

е р
аз

ви
т

ие
м 

т
ер

ри
т

ор
ий

Процесс брендинга 
города [Th e process 
of city branding] 
(Pawlak, Hajduk, 2019)

Модель процесса управления 
брендом региона (Рзун, Старкова, 
2016).

Брендинг территории в контексте 
многоуровневого управления 
[Place branding in a multi-level 
governance context] (Alsayel et al., 
2023).

Модель развития бренда 
территории на базе сообщества 
[Community-based place brand 
development model] (Hudson et al., 
2016).

Процессы брендинга территории, 
основанные на системах 
обмена информацией между 
заинтересованными сторонами, 
идентичности территории 
и ее имиджа [Place branding processes 
based on systems of exchanges between 
stakeholders, place identity 
and image] (Muñiz Martínez, 2016).

Связь пространственного 
планирования и брендинга 
территории [Th e spatial planning –
place branding nexus] (Oliveira et al., 
2021)

4 Перечень моделей по годам и выходные данные источников см. в Приложении.
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Специализированные Общие Комплексные

Бр
ен

ди
нг

 к
ак

 п
ро

це
сс

 со
зд

ан
ия

 б
ре

нд
а

Брендинг территорий 
на основе модели 
Double Diamond 
(Källström, Siljeklint, 
2021).

Основанный 
на идентичности 
подход к брендингу 
территорий 
[An identity-based 
approach to place 
branding] (Kavaratzis, 
Hatch, 2013).

Концептуальная модель 
роли дизайнеров 
в брендинге города 
[A conceptual model 
of the role of designers 
in city branding process] 
(Malamud et al., 2023)

Концепция формирования бренда 
региона на основе двухконтурной 
модели территориального 
брендинга (Брусова, Щепина, 
2010).

Маркетинг города на основе 
брендинга (Визгалов, 2011).

Маркетинговая модель управления 
формированием бренда 
территории (Калиева, 2014).

Маркетинговый механизм 
формирования и реализации 
бренда (Кетова и др., 2015).

Субъектно-ориентированная 
модель разработки бренда 
территории (Хлебникова, 2013).

Модель процесса брендинга 
территорий [Place branding process 
model] (Kavaratzis, 2008).

Партисипативный процесс 
брендинга территорий 
[Th e participatory place branding 
process] (Ntounis, Kavaratzis, 2017).

Модель четырех «D» управления 
брендом территорий 
[Th e 4D Model of Place Brand 
Management] (Balakrishnan, 
Kerr, 2013).

Диаграмма процесса 
партисипативного брендинга 
территорий [Process diagram 
for a participatory place branding 
approach] (Zenker, Erfgen, 2014)

Стратегическая модель 
управления брендом 
территории [Strategic place 
brand-management model] 
(Hanna, Rowley, 2011)

Бр
ен

д 
т

ер
ри

т
ор

ии
 и

 св
яз

ан
ны

е п
он

ят
ия

Процесс брендинга 
территорий с точки 
зрения теории 
динамических 
способностей 
[Capabilities perspective 
of the place branding 
process] (Daspit, 
Zavattaro, 2014).

Устойчивый брендинг 
территорий [Sustainable 
Place Branding] 
(Mariutti, 2021)

Четыре «R» брендинга 
территорий [Th e four Rs of place 
branding] (Aitken, Campelo, 2011).

Процесс брендинга территорий 
[Place branding process] 
(Donner, Fort, 2018)

Экосистема сообщества бренда 
[Th e brand community ecosystem] 
(Santos, Raposo, 2021)

Холистическая модель 
брендинга территорий 
[Holistic place branding 
model] (Berrada, 2018).

Структура брендинга 
территорий, имиджа 
и репутации территории 
[A Framework of Place 
Branding, Place Image, 
and Place Reputation] 
(Foroudi et al., 2016).

Концептуальная модель 
брендинга территорий 
[Th e conceptual model 
of place branding] 
(Yazdanpanah Shahabadi 
et al., 2020)

Источник: Составлен авторами.
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Методология

Прежде чем приступить к моделированию механизма управления брен-
дингом территорий, сделаем ряд методологических уточнений, основыва-
ясь на результатах обзора моделей. В частности, прокомментируем способ 
построения модели, ее место на приведенной выше классификации, исполь-
зование нами термина «механизм» и предполагаемое соотношение модели 
с реальным содержанием брендинга территорий.

По способу построения существующие модели схожи между собой 
и получены путем синтеза доступных авторам теоретических и эмпириче-
ских знаний о  брендинге территорий на  основе какой-либо структурной 
схемы; мы придерживаемся аналогичного подхода.

В свою очередь, структурная схема моделей либо оригинальна и отра-
жает авторское видение моделируемого процесса (например, Berrada, 2018; 
Yazdanpanah Shahabadi et al., 2020), либо представляет собой адаптацию 
другой модели: специализированной (например, модель Double Diamond 
в работе (Källström, Siljeklint, 2021)) или общей (например, модель процесса 
принятия решения (Kavaratzis, 2008)). В  моделируемом механизме мы  ис-
пользуем комбинированный подход, согласно которому за  основу моде-
ли будет взята определенная нами структура, а  для раскрытия отдельных 
ее компонентов – элементы уже существующих моделей.

В качестве основы для построения модели будет использована трех-
уровневая структура брендинга территорий, представленная на Рисунке 1. 
Лежащее в ее основе предположение находит подтверждение, как в анализе 
понятийного аппарата, так и в анализе моделей брендинга. Это дает основа-
ние рассматривать его как соответствующее действительности и адекватно 
отражающее интересующие нас аспекты брендинга территорий.

Такая структура модели позволяет охарактеризовать ее в терминах на-
шей классификации, представленной в  Таблице, как комплексную модель 
связи брендинга и управления развитием территорий. Аргументируя ком-
плексный характер модели, отметим, что, подобно другим моделям, заяв-
ленным как таковые, она опирается на результаты изучения существующих 
моделей и в значительной мере предполагает их обобщение. Вместе с тем 
мы не используем характерный для подобных исследований прием, состоя-
щий в поэлементном анализе существующих разработок (например, Hanna, 
Rowley, 2011, с. 462), поскольку в рамках проектируемой модели будут со-
отнесены разные уровни организации брендинга территорий, несопостави-
мые между собой.

Указывая на наличие взаимосвязанных уровней брендинга территорий 
и акцентируя внимание на его связь с управлением развитием территорий, 
представляется уместным использовать понятие «механизм», которое, осно-
вываясь на характеристиках данного понятия в экономической и управлен-
ческой литературе, можно в общем виде определить как систему мер, пред-
назначенную для преобразования, поступательного движения некоторых 
процессов в заданном направлении. Соответственно, механизм брендинга 
территорий можно обозначить как систему мер, устойчиво обеспечиваю-
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щую функционирование процессов создания и развития бренда террито-
рии – что и соответствует моделируемому нами аспекту брендинга.

Поскольку модель как инструмент исследования создает упрощенную 
картину сложного реального процесса, обозначим нашу позицию по вопро-
су о том, как она соотносится с реальным процессом брендинга территории.

В своей работе мы исходим из того, что брендинг территорий в наибо-
лее общем виде происходит как стихийный процесс совместного созидания 
ассоциаций, связанных с территорией, осуществляемый различными стейк-
холдерами, действующими в своих интересах и с разной степенью осознан-
ности. В определенных случаях деятельность отдельных стейкхолдеров мо-
жет занять доминирующие позиции, тогда они начинают восприниматься 
в качестве инициатора процесса брендинга.

Чаще всего таким стейкхолдером оказывается администрация терри-
тории5, формирующая запрос на  брендинг и  претендующая на  координа-
цию деятельности остальных участников этого процесса. В  пользу этого 
предположения говорит то обстоятельство, что в большинстве исследова-
ний подразумевается именно организация брендинга со стороны органов 
власти («сверху  – вниз»), и  такая позиция зачастую не  имеет отдельного 
названия (к таковым разве что можно отнести понятие top-down approach, 
используемое в  схожем смысле рядом авторов (например, Bassols, Leicht, 
2020)). Какой-либо иной вариант организации брендинга территорий обыч-
но получает специальное обозначение (например, через термины «децен-
трализованный» (decentralised), «партисипаторный» (participatory approach), 
«совместное творчество» (co-creation) и др.) и чаще сам по себе становится 
предметом исследования (см., например, Hereźniak, 2017; Hudson et al., 2016).

Поэтому далее основное внимание сосредоточим на содержании моде-
ли, предполагая активную роль администрации региона и наличие коорди-
нируемого процесса, а затем рассмотрим расширенную форму модели с ак-
центом на совместное созидание бренда.

Механизм управления брендингом территорий

Приняв за  основу предположение о  многоуровневой организации 
брендинга территорий, предлагаемая модель имеет структуру, представлен-
ную на Рисунке 2, которую мы рассмотрим далее в целом и подробнее оста-
новимся на управленческой части.

Ядро механизма брендинга территорий составляет собственно бренд 
территории, так как, в  конечном счете, остальные компоненты предна-
значены для его формирования, усиления, перестройки и т.д. Структура, 
состав и эффекты бренда территории достаточно детально раскрыты в су-
ществующих моделях, и поэтому мы не станем рассматривать их подроб-
но. Вокруг бренда территории можно выделить два контура принятия ре-

5 Примеры других стейкхолдеров: региональное бизнес-сообщество, жители с  активной граждан-
ской позицией, представители творческих индустрий. Подробнее см. классификации стейкхолдеров 
и их целей (Хлебникова, 2013).
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шений. Один контур решений отражает аспект брендинга территории как 
процесса разработки и поддержания бренда, а второй представляет брен-
динг как часть более общего процесса принятия решений по  развитию 
территории. Отметим, что в обоих случаях речь идет о замкнутых кон-
турах принятия и реализации решений. На циклический характер брен-
динга территорий указывает приведенный ранее обзор моделей. Здесь 
же мы также предполагаем итеративный характер брендинга территорий, 
поскольку восприятие и ассоциации, составляющие бренд, меняются с те-
чением времени, равно как и потребности территории, для решения кото-
рых бренд предназначен.

Рисунок 2
Модель механизма управления брендингом территорий 

(координируемый процесс)

Источник: Составлен авторами; цикл «Исследование-Обсуждение-Консультация-Действия-Комму-
никации» адаптирован по (Ntounis, Kavaratzis, 2017).

Для отражения процесса разработки и  поддержания бренда мы  вос-
пользуемся моделью, представленной в работах М. Каваратциса (Kavaratzis, 
2008; Ntounis, Kavaratzis, 2017). Являясь широко принятой, эта модель пре-
доставляет достаточно простую и логичную схему действий по разработке 
бренда, которая в то же время оставляет пространство для отражения раз-
ных форм ее организации.
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Поскольку целью статьи является раскрытие проблемы интегра-
ции брендинга территорий в систему регионального развития, подробнее 
остановимся на описании третьего уровня механизма, представляющего 
управление брендингом как одним из инструментов развития территории. 
Для этого мы взяли за основу классическую последовательность функций 
управления «планирование, организация и контроль», выделив отдельно 
целеполагание. Далее на основе перечисленных компонентов синтезируем 
доступные теоретические и эмпирические сведения об управлении брен-
дингом территорий, отметим проблемы и возможные решения.

Целеполагание. Брендинг территорий подразумевает необходимость 
постановки целей, однако связь целей брендинга с  целями развития тер-
риторий не  в  полной мере находит отражение в  существующих моделях. 
В ряде случаев такая связь имеется в виду, но чаще цели брендинга фигури-
руют как будто сами по себе. Это можно наблюдать на практике. Так, соглас-
но данным опроса (Макаров и др., 2023), многие представители городских 
администраций трактуют брендинг либо как самоцель («повысить узнава-
емость города», «отличаться от других»), либо как нечто избыточное («есть 
более насущные проблемы»). Е. Клив и соавторы (2017) фиксируют наличие 
практик использования брендинга в качестве «отвлекающего маневра» для 
общественности вместо решения актуальных проблем территории. На ча-
стые случаи ошибочного понимания целей брендинга указывают также 
П. Берителли и К. Лэссер (2019). 

Подобные примеры можно трактовать как осознанное оппортунисти-
ческое поведение инициаторов брендинга территорий, однако представ-
ляется, что не последнюю роль в этом играет и некоторая обособленность 
теории и практики брендинга территорий от управления развитием тер-
риторий.

Планирование. Почти все модели брендинга территорий в том или 
ином виде содержат указание на меры по продвижению бренда. Вместе 
с тем, аналогично ситуации с целями, нигде не отражено в явном виде, 
что продвижение бренда должно быть согласовано с действующими плана-
ми развития территории. В  числе исключений следует упомянуть работы 
Е. Оливейры (2015 и др.), посвященные интеграции брендинга территорий 
и пространственного планирования.

На практике среди мер продвижения бренда доминируют кратко-
срочные решения (Макаров и др., 2023; Попова и др., 2020), не интегриро-
ванные в планы развития: создание группы в социальных сетях (и в целом 
ориентация на  локальные СМИ и  интернет-ресурсы), выпуск сувени-
ров, визуальное оформление пространства, а  продвижение в  целом но-
сит событийный эпизодический характер. Схожая ситуация наблюдается 
и в практике брендинга субъектов Российской Федерации (Макаров, Чуб, 
2022): у  многих регионов планы продвижения бренда отсутствуют в  от-
крытом доступе (не исключено, что и как данность), а наблюдаемые меры 
по  продвижению сводятся к  наличию информационного портала в  сети 
интернет, страницам в социальных сетях и т.п. В международном масшта-
бе критики брендинга территорий (Beritelli, Laesser, 2019; Medway et  al., 
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2015) также акцентируют ориентированность этой практики на  кратко-
срочные и ситуативные решения.

Организационный механизм. Существует некоторое количество ра-
бот, изучающих формы организации брендинга территорий и их влияние 
на этот процесс. Достаточно часто организационные вопросы отражены 
просто путем указания на необходимость рабочей группы, лидерства и по-
литического единства (см., например, Rainisto, 2008). Таким образом, орга-
низационный механизм брендинга также не получает много внимания ис-
следователей.

Не помогает и практический опыт администраций, реализующих брен-
динг. Анализ кейсов показывает, что зачастую неудачный опыт брендинга 
территорий сопровождается признаками организационных проблем: не-
удавшиеся конкурсы на  разработку бренда, спорные результаты выбора 
разработчика, противоречивые сигналы от разных подразделений админи-
страции. Нередко в таких случаях оказывается неочевидным, кто вообще 
отвечает за  брендинг и  как он  будет реализован в  повседневной деятель-
ности администрации. Таким образом, видение организационной стороны 
брендинга оказывается ограничено периодом от  объявления намерений 
до презентации и первичного продвижения бренда.

Контроль. В отличие от перечисленных выше вопросов, о контроле 
трудно сказать, что он обойден вниманием исследователей. Оценка эффек-
тивности брендинга территорий является широко обсуждаемой проблемой, 
публикации по которой составляют значительную долю в совокупности ис-
следований.

Тем не менее на практике не наблюдается большой озабоченности дан-
ным вопросом. Ввиду отсутствия в  открытом доступе планов брендинга 
для внешнего наблюдателя, как правило, невозможно оценить и  успеш-
ность их выполнения. Официально озвучиваемые оценки (положительные 
и отрицательные) обычно носят декларативный характер и не подкреплены 
данными. Независимые исследования фрагментарны и имеют лишь частич-
ный доступ к информации.

Перечисленные характеристики применимы к  практике брендинга 
и в России, и за рубежом, что позволяет полагать универсальный характер 
проблемы.

Обобщая перечисленные компоненты и связанные с ними проблемы, 
можно констатировать, что, применяя брендинг территорий как инстру-
мент региональной политики, необходимо уделять внимание решению пе-
речисленных вопросов и обеспечить:
– постановку целей более высокого порядка по отношению к брендингу 

(цели развития конкретной территории или сектора региональной эко-
номики, для достижения которых будет полезен брендинг);

– планирование не только самого процесса создания бренда, но и его ис-
пользования в долгосрочных планах развития территории;

– организационный механизм решения связанных с брендингом вопро-
сов в повседневной деятельности;

– оценку результативности мероприятий по брендингу.
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Рассмотрев механизм брендинга территорий, понимаемого как коорди-
нируемый процесс, далее приведем обобщенную форму модели, в которой 
вместо координируемого процесса предполагается совместное созидание 
бренда стейкхолдерами. В этом случае представляется уместным полагать 
следующие изменения (см. рис. 3).

Рисунок 3
Модель механизма управления брендингом территорий 

(совместное созидание)

Источник: Составлен авторами; цикл «Исследование-Обсуждение-Консультация-Действия-Комму-
никации» адаптирован по (Ntounis, Kavaratzis, 2017).

Связь брендинга и  развития территорий будет происходить не  через 
целостный механизм принятия решений, а  через деятельность отдельных 
стейкхолдеров, в  разной мере осознающих свое участие в  формировании 
бренда, имеющих разный уровень планирования и целеполагания и в раз-
ной степени учитывающих действия друг друга. С некоторой долей услов-
ности можно полагать, что нечто подобное происходит и с централизован-
ными инициативами по брендингу в случае, когда инициатор ограничился 
краткосрочными мерами: целостный механизм управления появляется и за-
тем быстро уступает позиции разрозненным действиям (или бездействию) 
и решениям, не выполняя координирующей роли.

Без координации между стейкхолдерами сам процесс создания и раз-
вития бренда приобретает виртуальный характер: чтобы создать бренд 
территории, по-прежнему нужно пройти выделенные этапы, но  происхо-
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дить это будет в  виде разрозненного вклада отдельных участников  – соз-
дателей бренда. Вклад этот может варьироваться в широком диапазоне, на-
пример, от  полностью проработанной концепции бренда, предложенной 
дизайн-студией, стремящейся повысить свою узнаваемость, до созданного 
местным художником единичного арт-объекта, обретшего сильную ассоци-
ативную связь с территорией. Соответственно такие результаты могут всту-
пать в противоречие и конкурировать друг с другом, что особенно заметно 
в брендинге крупных городов, когда одновременно могут бороться за вни-
мание разные концепции бренда.

На уровне бренда как системы ассоциаций изменения представляют-
ся менее существенными, так как тем или иным образом ассоциации будут 
сформированы. Существующие исследования не дают оснований утверж-
дать, что сформированный в результате координируемого процесса бренд 
непременно будет известнее сформировавшегося стихийно. В качестве при-
мера можно привести выводы работ о проблемах туристического брендин-
га (например, Bassols, Leicht, 2020), свидетельствующих, что территория мо-
жет становиться привлекательной даже при неудачных или отсутствующих 
усилиях администраций.

Следует подчеркнуть, что способы реализации брендинга через коор-
динируемый процесс или совместное созидание не  исключают друг дру-
га: определенная структура отношений между акторами, формирующими 
бренд территории, в любом случае имеет место (подробнее см., например: 
de Almeida, Cardoso, 2022, с. 2–3). И если претензия одного из стейкхолдеров 
на ведущую роль в процессе брендинга ведет к исключению из него осталь-
ных, это может привести к неприятию получившегося в результате бренда. 
Это подтверждается и  на практике: неудачный брендинг многих городов 
и регионов начинался с неприятия концепции бренда, разработанной в од-
ностороннем порядке без участия и  консолидации ключевых заинтересо-
ванных сторон. Напротив, кейсы успешного брендинга территорий (см., на-
пример: Ginesta et al., 2020) отличаются тем, что, даже взяв на себя ведущую 
роль, региональные администрации вовлекают в  этот процесс остальные 
группы стейкхолдеров и  тем самым создают коллективно признаваемый 
и поддерживаемый бренд.

Обсуждение результатов

Подводя итог, рассмотрим полученные результаты в  контексте суще-
ствующих исследований брендинга территорий.

Представленная модель опирается на анализ и обобщение известной те-
ории и практики, поэтому ее описание уже содержало в себе элементы обсуж-
дения результатов. Суммируя сказанное ранее, можно заключить, что модели-
руемые в данной статье элементы брендинга территорий в целом согласуются 
с существующими исследованиями и акцентируют внимание на актуальных 
проблемах, наблюдаемых на практике и обозначаемых в теории. 

В дополнение стоит еще раз упомянуть критику брендинга и маркетин-
га территорий, высказанную в работе П. Берителли и К. Лэссера (2019). Важ-
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ным пунктом этой обширной критики является уподобление таких прак-
тик карго-культу, в котором регионы имитируют корпоративные практики 
брендинга без понимания их природы и реального влияния на привлека-
тельность региона. С точки зрения предложенной нами модели, эту пробле-
му и могла бы решить дальнейшая проработка и популяризация управлен-
ческого аспекта теории брендинга территорий.

Другая линия критики брендинга территорий (Adamus-Matuszyńska, 
Dzik, 2023) основана на  анализе более чем сорока моделей брендинга 
и указывает в числе прочего на отсутствие глубокой теоретической базы 
у существующих моделей. В рамках такого взгляда предлагаемая модель 
представляется достаточно укорененной в теоретический и эмпириче-
ский анализ брендинга территорий, так как опирается на  выведенную 
из анализа определений логическую схему и отражает элементы и фор-
мы реализации брендинга территорий, охватывающие широкий перечень 
случаев.

В завершение отметим, что целесообразность исследований в обозна-
ченном в  данной статье направлении определяется не  только наличием 
проблем, но согласуется и с общими тенденциями развития теории брен-
динга территорий. Схожие идеи можно встретить в  ряде других работ. 
Так, Д. П. Фролов и соавторы (2020) рассматривают брендинг и маркетинг 
территорий как одну из гетеродоксальных теорий стратегического планиро-
вания и управления долгосрочным развитием территорий (наряду с эволю-
ционной, институциональной и поведенческой экономикой) и выступают 
в пользу их интеграции в единую теорию. Э. Оливейра и соавторы в своих 
недавних работах позиционируют интеграцию брендинга территорий и си-
стемы управления пространственным развитием (spatial governance system) 
в качестве направления развития теории брендинга территорий и выделяют 
шесть направлений (Oliveira et al., 2021). 

Часть из них («интегрированная стратегия, многоуровневые системы 
управления, механизмы совместного созидания») созвучна выделенным 
в данной статье. В этом контексте предлагаемую модель можно рассматри-
вать как один из шагов к интеграции брендинга и других подходов к раз-
витию территорий.

Таким образом, полученные результаты согласуются с современным 
контекстом и логикой брендинга территорий и направлены на дальнейшее 
развитие этой предметной области.

С практической точки зрения основная область применения полу-
ченной модели состоит в методологической поддержке практик брендинга 
территорий. Подобно тому, как многие упомянутые в данной статье модели 
задают ориентиры в построении процесса создания бренда, так и предлага-
емая модель призвана задать ориентиры в проектировании систем управ-
ления брендингом территорий. Потенциальными пользователями модели 
в таком случае выступают представители администраций территорий, ре-
шившие осуществлять брендинг территорий, и консультирующие органи-
зации (будь то компания – разработчик бренда или иная структура, оказы-
вающая услуги консультаций по управлению).
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Использование модели предполагает организацию системы управ-
ления брендингом в  соответствии с  представленными в  ней компонента-
ми. Предполагаемый положительный эффект от  организации брендинга 
на базе предложенного подхода достигается обеспечением согласованности 
решений по брендингу с целями социально-экономического развития тер-
ритории, проработкой организационного механизма и распределением от-
ветственности и,  как следствие, повышением долгосрочной устойчивости 
и результативности инициатив по брендингу.

Ограничения и перспективы исследования

Представленное в настоящей статье исследование имеет ряд ограниче-
ний, преодоление которых может составить содержание дальнейшей рабо-
ты по обозначенной проблематике.

Во-первых, в данной работе не проводится развернутой апробации сде-
ланных разработок. Поэтому предлагаемая модель, подобно прочим6, рас-
смотренным в этой статье, представляет собой авторскую интерпретацию 
изучаемого явления, что допускает возможность иных трактовок управле-
ния брендингом территорий. 

На наш взгляд, данное ограничение частично нивелируется согласо-
ванностью полученных результатов с эмпирическими наблюдениями и дру-
гими теоретическими работами по  брендингу территорий, что позволяет 
полагать релевантность предлагаемой модели существующим проблемам 
брендинга территорий.

Во-вторых, очертив предметную область исследования, мы оставили 
без внимания как специфические виды брендинга (брендинг дестинаций, 
национальный брендинг), так и другие концепции продвижения террито-
рий (маркетинг территорий). Вместе с тем проблемы брендинга территорий, 
побудившие обратиться к этой теме, встречаются и при реализации прочих 
перечисленных концепций. Поэтому, хотя мы  допускаем, что полученные 
результаты могут быть частично экстраполированы и  на эти концепции, 
более детальная проработка механизмов их реализации также может быть 
предметом дальнейших исследований.

Наконец, в-третьих, хотя сформированная модель и обладает достаточ-
ной гибкостью, чтобы представить на ее основе процесс совместного сози-
дания бренда, она представляется более полезной для изучения координи-
руемого процесса, так как именно в этом случае позволяет выявить силь-
ные и слабые стороны управления брендингом территории. В свою очередь, 
процессы совместного созидания с  независимым поведением участников 
видятся перспективным полем для применения агент-ориентированного 
моделирования и моделей теории игр, что также может составить тематику 
будущих исследований в этой области.

6 Существует мнение (Adamus-Matuszyńska, Dzik, 2023), что все актуальные модели брендинга тер-
риторий не имеют развернутой апробации и либо являются авторскими интерпретациями, либо опи-
раются на единичные кейсы.
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Несмотря на перечисленные ограничения, полученная модель вносит 
свой вклад в теорию брендинга территорий, акцентируя проблемные обла-
сти его реализации и фокусируя внимание на необходимости интеграции 
брендинга в систему развития территорий.

Благодарность. Исследование выполнено за счет гранта 
Российского научного фонда № 22-28-00941, 

https://rscf.ru/project/22-28-00941/

Acknowledgement. Th is work has been supported 
by the Russian Science Foundation, project number 22-28-00941, 

https://rscf.ru/en/project/22-28-00941/

СПИСОК ИСТОЧНИКОВ

1. Макаров П.Ю., Соколова М.В., Илларионов А.Е. Исследование практики 
брендинга малых городов: опрос руководителей городских администраций // 
Вопросы государственного и муниципального управления. 2023. № 1. С. 66–88.

2. Макаров П.Ю., Чуб А.А. Социально-экономические характеристики региона 
как основание успеха брендинга территорий // Вопросы государственного 
и муниципального управления. 2022. № 3. С. 142–170.

3. Попова О.И., Королькова С.А., Степанова Е.В. Стратегии брендирования ма-
лых городов в интернет-пространстве // Вестник Волгоградского государ-
ственного университета. Серия 2. Языкознание. 2020. Т. 19, № 2. С. 123–138.

4. Фролов Д.П., Стрекалова А.С., Тажибов А.А. Гетеродоксальные теории стра-
тегирования территорий // Журнал экономической теории. 2020. Т. 17, № 17. 
С. 65–78.

5. Хлебникова С.А. Субъектно-ориентированная модель разработки бренда тер-
ритории // Фундаментальные исследования. 2013. № 8. С. 164–167.

6. Adamus-Matuszyńska A., Dzik P. Th e Place as a Brand. Th eory and Practice of the 
Place Branding // Economics and Culture, Sciendo. 2023. Vol. 20, no. 1. P. 17–29.



142

Вопросы государственного и муниципального управления. 2023. № 4

7. Aitken R., Campelo A. Th e four Rs of place branding // Journal of Marketing Man-
agement. 2011. Vol. 27, no. 9–10. P. 913–933.

8. Almeida de G.G.F., Cardoso L. Discussions between Place Branding and Territorial 
Brand in Regional Development – A Classifi cation Model Proposal for a Territorial 
Brand // Sustainability. 2022. Vol. 14. Article ID 6669.

9. Bassols N., Leicht Th . Exploring destination brand disengagement in a  top-down 
policy context. Lessons learned from Cartagena, Colombia // Journal of Place Man-
agement and Development. 2020. Vol. 13, no. 3. P. 347–363.

10. Berrada M. Towards a holistic place branding model: a conceptual model proposal // 
Chinese Business Review. 2018. Vol. 17, no. 5. P. 223–237.

11. Beritelli P., Laesser C. Warum DMOs und Tourismusorganisationen nicht wirklich 
‘Gäste holen’ – Die Aufk lärung eines Cargo-Kults. In: Schweizer Jahrbuch für Tour-
ismus 2018/2019. T. Bieger, P. Beritelli and C. Laesser (eds.). Berlin, Erich Schmidt, 
2019. P. 53–83.

12. Cleave E., Arku G. Putting a number on place: a systematic review of place branding 
infl uence // Journal of Place Management and Development. 2017. Vol. 5, no. 10. 
P. 425–446.

13. Cleave E., Arku G., Sadler R., Gilliland J. Is it sound policy or fast policy? Practition-
ers’ perspectives on  the role of  place branding in  local economic development // 
Urban Geography. 2017. Vol. 38, no. 8. P. 1133–1157.

14. Daspit J.J., Zavattaro S.M. Integrating innovation and absorptive capacity into the 
place branding process //  Journal of  Place Management and Development. 2014. 
Vol. 7, no. 3. P. 206–224.

15. Eshuis J., Klijn E.-H. Branding in  Governance and Public Management. London, 
Routledge, 2012.

16. Eshuis J., Klijn E.-H., Braun E. Place marketing and citizen participation: branding 
as strategy to address the emotional dimension of policy making? // International 
Review of Administrative Sciences. 2014. Vol. 80, no. 1. P. 151–171.

17. Ginesta X., de-San-Eugenio-Vela J., Corral-Marfi l J.-A., Montaña J. Th e Role of a City 
Council in a Place Branding Campaign: Th e Case of Vic in Catalonia // Sustainability. 
2020. Vol. 12, no. 11. Article ID 4420.

18. Hanna S., Rowley J. Towards a strategic place brand-management model // Journal 
of Marketing Management. 2011. Vol. 27, no. 5–6. P. 458–476.

19. Hereźniak M. Place Branding and Citizen Involvement: Participatory Approach 
to Building and Managing City Brands // International Studies. Interdisciplinary 
Political and Cultural Journal. 2017. Vol. 19, no. 1. P. 129–141.

20. Hudson S., Cárdenas D., Meng F., Th al K. Building a place brand from the bottom up: 
A case study from the United States // Journal of Vacation Marketing. 2017. Vol. 4, 
no. 23. P. 365–377.



143

Макаров П.Ю., Соколова М.В., Илларионов А.Е. Механизмы брендинга территорий 

21. Källström L., Siljeklint P. “My green heart”: an inclusive place branding process fa-
cilitated by Design Th inking // Place Branding and Public Diplomacy. 2021. No. 17. 
P. 278–291.

22. Kavaratzis M. From City Marketing to City Branding: An Interdisciplinary Analysis 
With Reference to Amsterdam, Budapest and Athens. Groningen: Rijksuniversiteit 
Groningen, 2008.

23. Medway D., Swanson K., Delpy Neirotti L., Pasquinelli C., Zenker S. Place brand-
ing: are we wasting our time? Report of an AMA special session // Journal of Place 
Management and Development. 2015. Vol. 8, no. 1. P. 63–68.

24. Ntounis N., Kavaratzis M. Re-branding the High Street: the place branding process 
and refl ections from three UK towns // Journal of Place Management and Develop-
ment. 2017. Vol. 10, no. 4. P. 392–403

25. Oliveira E. Place branding as a strategic spatial planning instrument // Place Brand-
ing and Public Diplomacy. 2015. Vol. 11, no. 1. P. 18–33.

26. Oliveira E., Van Assche K., Beunen R. Th e spatial planning–place branding nexus: 
A research agenda for spatial development (Chapter 5). In: A Research Agenda for 
Place Branding. D. Medway, G. Warnaby, J. Byrom (eds.). Cheltenham, Edward 
Elgar Publishing Ltd., 2021. P. 67–83.

27. Rainisto S. Success factors of place branding: a study of place marketing practices // 
Regions Magazine. 2007. Vol. 268, no. 1. P. 20–22.

28. Skinner H. Place branding – the challenges of getting it right: coping with success 
and rebuilding from crises // Tourism and Hospitality. 2021. No. 2. P. 173–189.

29. Yazdanpanah Shahabadi M., Sajadzadeh H., Rafi eian M. Developing a Conceptual 
Model for Place Branding: A Review of Th eoretical Literature // Bagh-e Nazar. 2019. 
Vol. 71, no. 16. P. 19–34

30. Zenker S., Braun E. Questioning a ‘one size fi ts all’ city brand: Developing a branded 
house strategy for place brand management // Journal of Place Management and 
Development. 2017. Vol. 10, no. 3. P. 270–287.

REFERENCES

1. Adamus-Matuszyńska, A.  and Dzik, P.  (2023) ‘Th e place as  a  brand. Th eory and 
practice of the place branding’, Economics and Culture, Sciendo, 20(1), pp. 17–29.

2. Aitken, R. and Campelo, A. (2011) ‘Th e four Rs of place branding’, Journal of Marketing 
Management, 27(9–10), pp. 913–933.



144

Вопросы государственного и муниципального управления. 2023. № 4

3. Almeida de, G.G.F. and Cardoso, L. (2022) ‘Discussions between place branding and 
territorial brand in regional development – A classifi cation model proposal for a ter-
ritorial brand’, Sustainability, 14, p. 6669.

4. Bassols, N. and Leicht, Th. (2020) ‘Exploring destination brand disengagement 
in a top-down policy context. Lessons learned from Cartagena, Colombia’, Journal 
of Place Management and Development, 13(3), pp. 347–363.

5. Berrada, M. (2018) ‘Towards a holistic place branding model: a conceptual model 
proposal’, Chinese Business Review, 17(5), pp. 223–237.

6. Beritelli, P.  and Laesser, C.  (2019) Warum ‘DMOs und Tourismusorganisationen 
nicht wirklich ‘Gäste holen’ – Die Aufk lärung eines Cargo-Kults’. In: Schweizer Jahr-
buch für Tourismus 2018/2019. T. Bieger, P. Beritelli and C. Laesser (eds.). Berlin: 
Erich Schmidt, pp. 53–83.

7. Cleave, E. and Arku, G.  (2017) ‘Putting a number on place: a systematic review 
of place branding infl uence’, Journal of Place Management and Development, 10(5), 
pp. 425–446.

8. Cleave, E., Arku, G., Sadler, R. and Gilliland, J. (2017) ‘Is it sound policy or fast 
policy? Practitioners’ perspectives on the role of place branding in local economic 
development’, Urban Geography, 38(8), pp. 1133–1157.

9. Daspit, J.J. and Zavattaro, S.M. (2014) ‘Integrating innovation and absorptive capacity 
into the place branding process’, Journal of Place Management and Development, 7(3), 
pp. 206–224.

10. Eshuis, J. and Klijn, E.-H. (2012) Branding in governance and public management. 
London: Routledge.

11. Eshuis, J., Klijn, E.-H. and Braun, E. (2014) ‘Place marketing and citizen participa-
tion: branding as strategy to address the emotional dimension of policy making?’, 
International Review of Administrative Sciences, 80(1), pp. 151–171.

12. Frolov, D.P., Strekalova, A.S., and Tazhibov, A.A. (2020) ‘Heterodox theories of strate-
gizing territory’, Russian Journal of Economic Th eory, 17(1), pp. 65–78. (In Russian).

13. Ginesta, X., de-San-Eugenio-Vela, J., Corral-Marfi l, J.-A. and Montaña, J.  (2020) 
‘Th e role of a city council in a place branding campaign: Th e case of Vic in Catalonia’, 
Sustainability, 12(11), p. 4420.

14. Hanna, S. and Rowley, J. (2011) ‘Towards a strategic place brand-management model’, 
Journal of Marketing Management, 27(5–6), pp. 458–476.

15. Hereźniak, M.  (2017) ‘Place branding and citizen involvement: Participatory ap-
proach to building and managing city brands’, International Studies. Interdisciplinary 
Political and Cultural Journal, 19(1), pp. 129–141.

16. Hudson, S., Cárdenas, D., Meng, F. and Th al, K. (2017) ‘Building a place brand from 
the bottom up: A case study from the United States’, Journal of Vacation Marketing, 
23(4), pp. 365–377.



145

Макаров П.Ю., Соколова М.В., Илларионов А.Е. Механизмы брендинга территорий 

17. Källström, L. and Siljeklint, P. (2021) ‘“My green heart”: an inclusive place branding 
process facilitated by Design Th inking’, Place Branding and Public Diplomacy, 17, 
pp. 278–291.

18. Kavaratzis, M. (2008) From City Marketing to City Branding: An Interdisciplinary 
Analysis With Reference to Amsterdam, Budapest and Athens. Groningen: Rijksuni-
versiteit Groningen.

19. Khlebnikova, S.A. (2013) ‘Th e subject-oriented model of place brand development’, 
Fundamental studies, 8, pp. 164–167. (In Russian).

20. Makarov, P.Yu. and Chub, A.A. (2022) ‘Regional socio-economic conditions as a basis 
for place branding success’, Public Administration Issues, 3, pp. 142–170. (In Russian).

21. Makarov, P.Yu., Sokolova, M.V. and Illarionov, A.E. (2023) ‘An investigation of small 
cities and towns branding practice: A survey of city administration heads’, Public 
Administration Issues, 1, pp. 66–88. (In Russian).

22. Medway, D., Swanson, K., Delpy Neirotti, L., Pasquinelli, C. and Zenker, S. (2015) 
‘Place branding: are we wasting our time? Report of an AMA special session’, Journal 
of Place Management and Development, 8(1), pp. 63–68.

23. Ntounis, N. and Kavaratzis, M. (2017) ‘Re-branding the High Street: the place brand-
ing process and refl ections from three UK towns’, Journal of Place Management and 
Development, 10(4), pp. 392–403

24. Oliveira, E. (2015) ‘Place branding as a strategic spatial planning instrument’, Place 
Branding and Public Diplomacy, 11(1), pp. 18–33.

25. Oliveira, E., Van Assche, K. and Beunen, R.  (2021) ‘Th e spatial planning–place 
branding nexus: A research agenda for spatial development (Chapter 5)’. In: A Re-
search Agenda for Place Branding. D. Medway, G. Warnaby and J. Byrom (eds.). 
Cheltenham: Edward Elgar Publishing Ltd., pp. 67–83.

26. Popova, O.I., Korolkova, S.A. and Stepanova, E.V. (2020) ‘Branding strategies for 
small cities in the internet space’, Science journal of Volgograd state university. Lin-
guistics, 19(2), pp. 123–138. (In Russian).

27. Rainisto, S.  (2007). ‘Success factors of place branding: a  study of place marketing 
practices’, Regions Magazine, 268(1), pp. 20–22.

28. Skinner, H. (2021) ‘Place branding – the challenges of getting it right: coping with 
success and rebuilding from crises’, Tourism and Hospitality, 2, pp. 173–189.

29. Yazdanpanah Shahabadi, M., Sajadzadeh, H. and Rafi eian, M.  (2019) ‘Developing 
a  conceptual model for place branding: A  review of  theoretical literature’, Bagh-e 
Nazar, 71(16), pp. 19–34

30. Zenker, S. and Braun, E. (2017) ‘Questioning a ‘one size fi ts all’ city brand: Develop-
ing a branded house strategy for place brand management’, Journal of Place Manage-
ment and Development, 10(3), pp. 270–287.



146

Вопросы государственного и муниципального управления. 2023. № 4

ПРИЛОЖЕНИЕ 

Список моделей брендинга территорий, упомянутых в статье
№ Авторы Год Название Источник

1 2 3 4 5

1. Каварацис М. 2008 Модель процесса 
брендинга территорий 
[Place branding process 
model]

Kavaratzis, 2008

2. Брусова А.С., 
Щепина И.А.

2010 Концепция 
формирования бренда 
региона на основе 
двухконтурной модели 
территориального 
брендинга

Брусова А. С., Щепина И. А. 
Формирование бренда региона 
как основы обеспечения 
сбалансированного социально-
экономического развития субъектов 
Российской Федерации (на примере 
Ивановской области) // Региональная 
экономика: теория и практика. 
2010. Т. 149, № 14. С. 34–42

3. Эйткен Р., 
Кампело А.

2011 Четыре «R» брендинга 
территорий [Th e four 
Rs of place branding]

Aitken, Campelo, 2011

4. Визгалов Д.В. 2011 Маркетинг города 
на основе брендинга

Визгалов Д. В. Брендинг города. 
М.: Фонд «Институт экономики 
города», 2011

5. Ханна С., 
Роули Дж.

2011 Стратегическая модель 
управления брендом 
территории [Strategic 
place brand-management 
model]

Hanna, Rowley, 2011

6. Хлебникова С.А. 2013 Субъектно-
ориентированная 
модель разработки 
бренда территории

Хлебникова, 2013

7. Балакришнан М., 
Керр Г.

2013 Модель четырех «D» 
управления брендом 
территорий 
[Th e 4D Model of Place 
Brand Management]

Статья «Модель четырех «D» 
управления брендом территорий» 
[Balakrishnan, M.S. and Kerr, G. 
(2013) ‘Th e 4D Model of Place 
Brand Management’, In: Branded 
Spaces, Management – Culture – 
Interpretation. S. Sonnenburg, 
L. Baker (eds.), Wiesbaden: 
Springer Fachmedien, pp. 31–42]

8. Каварацис М., 
Хатч М.

2013 Основанный 
на идентичности 
подход к брендингу 
территорий 
[An identity-based 
approach to place 
branding]

Статья «Динамика брендов 
территорий: основанный 
на идентичности подход 
к теории брендинга территорий» 
[Kavaratzis, M. and Hatch, M.J. 
(2013) ‘Th e dynamics of place brands: 
An identity-based approach to place 
branding theory’, Marketing Th eory, 
13(1), pp. 69–86]



147

Макаров П.Ю., Соколова М.В., Илларионов А.Е. Механизмы брендинга территорий 

№ Авторы Год Название Источник

1 2 3 4 5

9. Калиева О.М. 2014 Маркетинговая 
модель управления 
формированием 
бренда территории

Калиева О. М. Формирование 
бренд-имиджа территории: 
маркетинговый подход // Вестник 
Оренбургского государственного 
университета. 2014. № 14. С. 177–185

10. Даспит Дж., 
Заваттаро С.

2014 Процесс брендинга тер-
риторий с точки зрения 
теории динамических 
способностей [Capabili-
ties perspective of the place 
branding process]

Daspit, Zavattaro, 2014

11. Зенкер С., 
Ерфген К.

2014 Диаграмма процесса 
партисипативного 
брендинга территорий 
[Process diagram 
for a participatory place 
branding approach]

Статья «Позвольте им сделать дело: 
партисипативный подход к брен-
дингу территорий» [Zenker, S. 
and Erfgen, C. (2014) ‘Let them do the 
work: a participatory place branding 
approach’, Journal of Place Management 
and Development, 7(3), pp. 225–234]

12. Кетова Н.П., 
Тасина Е.Д. 
и Овчинников В.Н.

2015 Маркетинговый меха-
низм формирования 
и реализации бренда

Кетова Н. П., Тасина Е. Д., 
Овчинников В.Н. Формирование 
позитивного бренда региона: 
учет особенностей периферийных 
территорий, маркетинговый 
механизм реализации. Ростов н/Д: 
Изд-во «Содействие–XXI век», 2015

13. Рзун И.Г., 
Старкова Н.О.

2016 Модель процесса 
управления брендом 
региона

Рзун И. Г., Старкова Н. О. 
Формирование модели управления 
брендом региона // Вестник 
НГИЭИ. 2016. Т. 64, № 9. С. 54–64

14. Фороуди П. и др. 2016 Структура брендинга 
территорий, имиджа 
и репутации 
территории 
[A Framework of Place 
Branding, Place Image, 
and Place Reputation]

Статья «Структура брендинга 
территорий, имиджа и репутации 
территории: предшественники 
и посредники» [Foroudi, P., 
Gupta, S., Kitchen, Ph., Foroudi, M. 
and Nguyen, B. (2016) ‘A framework 
of place branding, place image, 
and place reputation: antecedents 
and moderators’, Qualitative Market 
Research: An International Journal, 
19(2), pp. 241–264]

15. Мунис 
Мартинес Н.

2016 Процессы брендинга 
территории, осно-
ванные на системах 
обмена информацией 
между заинтересо-
ванными сторонами, 
идентичности террито-
рии и ее имиджа 
[Place branding processes 
based on systems 
of exchanges between 
stakeholders, place 
identity and image]

Статья «Развитие сетевого брендинга 
территорий посредством множест-
венных стейкхолдеров и опираясь 
на культурную идентичность: 
кейс Кофейного культурного ланд-
шафта Колумбии» [Muñiz Martínez, N. 
(2016) ‘Towards a network place 
branding through multiple stakeholders 
and based on cultural identities: 
Th e case of “Th e Coff ee Cultural 
Landscape” in Colombia», Journal 
of Place Management and Development, 
9(1), pp. 73-90]



148

Вопросы государственного и муниципального управления. 2023. № 4

№ Авторы Год Название Источник

1 2 3 4 5

16. Хадсон С. и др. 2017 Модель развития 
бренда территории 
на базе сообщества 
[Community-based place 
brand development model]

Hudson et al., 2017

17. Нтунис Н., 
Каварацис М.

2017 Партисипативный 
процесс брендинга 
территорий 
[Th e participatory place 
branding process]

Ntounis, Kavaratzis, 2017

18. Беррада М. 2018 Холистическая модель 
брендинга территорий 
[Holistic place branding 
model]

Berrada, 2018

19. Доннер М., 
Форт Ф.

2018 Процесс брендинга 
территорий 
[Place branding process]

Статья «Построение бренда 
территории, основанное 
на создании ценности 
для стейкхолдеров» [Donner, M. 
and Fort, F. (2018) ‘Stakeholder value-
based place brand building’, Journal 
of Product and Brand Management, 
27(7), pp. 807–818]

20. Павляк К., 
Хайдук Г.

2019 Процесс брендинга 
города [Th e process 
of city branding]

Статья «Брендинг города 
с участием заинтересованных 
сторон» [Pawlak, K. and Hajduk, G. 
(2019) ‘City branding with 
stakeholders participation’, Scientifi c 
papers of Silesian University 
of technology, 139, pp. 461–475]

21. Язданпана 
Шахабади М. 
и др.

2019 Концептуальная модель 
брендинга территорий 
[Th e conceptual model 
of place branding]

Yazdanpanah Shahabadi et al., 2019

22. Чельстрем Л., 
Сильеклинт П.

2021 Брендинг территорий 
на основе модели 
Double Diamond 

Källström, Siljeklint, 2021

23. Мариутти Ф. 2021 Устойчивый брендинг 
территорий [Sustainable 
Place Branding]

Статья «Устойчивый брендинг 
территорий: преобразование 
кластера по выращиванию асаи 
на севере Бразилии» [Mariutti, F. 
(2021) ‘Sustainable Place Branding: 
Th e Re-Confi guration of an Açaí 
Cluster at the North Region of Brazil’, 
In: IX Encontro de marketing 
da ANPAD-EMA 2021 Evento 
On-line 25–26 de mai de 2021]

24. Оливейра Э. и др. 2021 Связь пространствен-
ного планирования 
и брендинга территории 
[Th e spatial planning–
place branding nexus]

Oliveira et al., 2021



149

Макаров П.Ю., Соколова М.В., Илларионов А.Е. Механизмы брендинга территорий 

№ Авторы Год Название Источник

1 2 3 4 5

25. Сантос Е., 
Рапозо Д.

2021 Экосистема 
сообщества бренда 
[Th e brand community 
ecosystem]

Статья «Модели бренда: 
сравнительное исследование 
по созданию и управлению 
брендом» [Santos, E. and 
Raposo, D. (2021) ‘Brand Models: 
A Comparative Study on Brand 
Creation and Management’, Lecture 
Notes in Networks and Systems, 277, 
pp. 104–110]

26. Альсаел А. и др. 2023 Брендинг территории 
в контексте 
многоуровневого 
управления 
[Place branding 
in a multi-level 
governance context] 
(а именно: 
пять различных 
форм организации 
брендинга территорий, 
рассмотренных 
в статье)

Статья «Брендинг города 
в контексте многоуровневого 
управления: сравнение 
эффективности брендинга в пяти 
институциональных моделях 
развития городов в Саудовской 
Аравии» [Alsayel, A., Fransen, J. 
and de Jong, M. (2023) ‘City branding 
in a multi-level governance context: 
comparing branding performance 
across fi ve institutional models for 
urban development in Saudi Arabia’, 
Journal of Place Management and 
Development, 16(2), pp. 267–290]

27. Маламуд П. и др. 2023 Концептуальная 
модель роли 
дизайнеров в процессе 
брендинга города 
[A conceptual model 
of the role of designers 
in city branding process]

Статья «Роль дизайнеров 
в процессе брендинга города: 
концептуальная модель» 
[Malamud, P., Neves, M. and 
Patrocinio, G. (2023) ‘Th e Role 
of Designers in City Branding 
Process: A Conceptual Model’, 
In: Advances in Design, Music and 
Arts II 8th International Meeting 
of Research in Music, Arts and 
Design, EIMAD 2022, July 7–9, 2022. 
D. Raposo, J. Neves, Silva R., 
L.C. Castilho and R. Dias (eds.). 
Cham: Springer]

Статья поступила в редакцию 21.07.2023;
одобрена после рецензирования 03.10.2023;

принята к публикации 15.11.2023.



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


