
Маркетинг і менеджмент інновацій, 2012, № 4 
http://mmi.fem.sumdu.edu.ua/ 

324 

УДК 339.138:005.336.6 (477.52) 
 

Шатава Юлия Львовна, 
директор рекламного агентства «VIP media group»; 

Карпищенко Марина Юрьевна, 
канд. экон. наук, доцент кафедры маркетинга и УИД  

Сумского государственного университета 
 

МЕХАНИЗМ РАЗРАБОТКИ БРЕНДА ТЕРРИТОРИИ  
 
Статья посвящена вопросам брендирования территории; предложен механизм разработки и 

продвижения бренда территории согласно стратегии развития региона.  
Ключевые слова: бренд, брендинг территории, стратегия развития региона, 

самоидентификация жителей. 
 
 
Постановка проблемы в общем виде. Брендинг территории в последнее время 

занимает весомое место в политической и экономической политике государства и его 
регионов. Очевидно, что успех территории зависит не только от экономико-
географического расположения, а еще и от таких факторов, как наличие и выполнение 
стратегии региона, самоидентификация жителей и другое, – в целом все то, что влияет 
на развитие территории косвенно и в комплексе создает синергический эффект. 
Примеры успешных государств или их отдельных территорий еще раз 
продемонстрировали действенность комплексного подхода. В данном контексте 
актуальность тематики по брендингу территории бесспорна, а проблема продвижения 
бренда региона нуждается в решении, поэтому целью статьи является разработка 
механизма бренда территории, согласованного с социально-экономическими целями и 
стратегиями развития региона. 

Анализ последних исследований и публикаций. Исследование существующих 
подходов к брендингу товаров и услуг [1; 5; 6; 7; 8; 10; 12] показало, что каждый из них 
так или иначе приводит к результату. Наиболее знаковыми считаются работы 
Ф. Котлера, К. Асплунда, Д. Хайдера и И. Рейна, которые впервые четко обосновали 
использование маркетинга как механизма всестороннего продвижения территорий, 
исследовали вопрос специфики современного брендинга и роли брендов стран в 
условиях глобализации, а также С. Анхольта, который ввел в обиход понятие 
«брендинг территории», разработал комплексный, диверсифицированный подход и 
концепцию конкурентной идентичности, представив ее в виде шестиугольника, систему 
оценки результатов национального брендинга «Anholt Nations Brand Index», а также 
предложил понятие «конкурентной идентичности территории» [10]. Другие разработки 
касаются брендинга товаров и услуг [5; 6] на местных и национальных уровнях, однако 
не содержат точного поэтапного механизма построения бренда. Кроме того, по мнению 
авторов, особенности такого продукта, как «территория», влияет на процесс построения 
бренда и нуждается в отдельном – более четком – механизме брендинга. 

Основной материал. Наиболее точным, на наш взгляд, является определение 
брендинга как комплекса маркетинговых мероприятий предприятия по выбору, 
формированию и последовательному продвижению системы рациональных, 
функциональных и эмоциональных атрибутов предприятия, товара или услуги, 
объединенных товарным знаком, на его целевой рынок, которые (по мнению 
менеджмента предприятия) являются для целевого потребителя значимыми и отвечают 
его потребностям или потребительским ожиданиям наилучшим образом [11]. 
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В процессе брендинга и происходит формирование бренда как известной торговой 
марки, окружённой набором ожиданий, ассоциированных с продуктом или услугой, 
которые типично возникают у людей [11]. Территория или регион с точки зрения 
маркетинга, по мнению авторов, является таким же товаром, как и другие, имеет свои 
значимые атрибуты и его продвижение поддается стандартному набору маркетинговых 
инструментов. Особенностью территории является то, что носителями атрибутов есть 
те же люди – обладатели самоидентификации территории, – воздействие на которых и 
будет осуществляться в процессе брендинга. Кроме того, зачастую бренд территории 
уже обладает набором атрибутов, сложившихся исторически и поддающихся влиянию 
ближайших территорий и внутренних социально-политических процессов. Поэтому в 
основе брендинга территории лежит идея донесения широкой общественности 
представления о ее уникальности. Целью проведения брендинга территории в конечном 
итоге является улучшение качества жизни населения. Достижение оговоренной цели 
поможет решению следующих микро- и макроэкономических задач: 

− создание привлекательного туристического продукта;  
− формирование инвестиционной привлекательности территории; 
− привлечение рабочей силы и/или уменьшение оттока населения в другие регионы; 
− снятие внутренней социальной напряженности; 
− усиление конкурентоспособности продукции местных производителей на 

национальном и международном рынках; 
− дополнительное освещение в деловых или специализированных СМИ; 
− внесение своего вклада в бренд страны или региона; 
− создание такого имиджа региона, который позволил бы более интенсивно 

развивать новые для него виды деятельности, ранее не ассоциирующиеся с ним 
(диверсификация и/или переориентация экономики региона). 

Более подробно смысл реализации брендинга територии представлен на рис. 1 [5]. 
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Рисунок 1 – Влияние брендинга территории на экономику региона 
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На основе анализа имеющихся отечественных и иностранных разработок по 
брендингу, а также используя личный практический опыт брендирования различных 
товаров и услуг на местном и национальном уровнях, авторами предлагается 
следующий механизм разработки бренда территории (рис. 2). 

  

1. Стратегическое планирование 

2. Проведение исследований 

  
3. Разработка платформы бренда 

  
4. Разработка идентичности бренда 

  
5. Разработка креативной стратегии бренда 

  

6. Разработка медиа-стратегии 

  

7. Продвижение и мониторинг бренда 

   
 

Рисунок 2 – Механизм разработки бренда территории 
 

Первый этап стратегического планирования, по мнению авторов, состоит из 
следующих подэтапов: 

1) анализа стратегии развития города; 
2) определения стратегических целей и задач региона; 
3) определения желаемого состояния бренда; 
4) разработки измеряемых параметров бренда (KPI); 
5) формулировки технического задания на проведения исследований. 
Результатом первого этапа является описательный документ, в котором указаны 

стратегические цели и задачи территории, желаемые преимущества и ценности бренда, 
которые будут способствовать достижению указанных целей. В документе также 
формулируются ключевые показатели эффективности бренда, мониторинг которых 
позволит оценить достижение стратегических и тактических целей города, оперативно 
реагировать на любые изменение текущей ситуации, а также выявлять и исключать 
неэффективные действия в процессе решения поставленных задач. 

Этап «Проведение исследований» состоит из подэтапов: 
1) сегментация представителей целевой аудитории («нулевой» опрос); разработка 

программы исследований; 
2) проведение качественных исследований; 
3)  проверка гипотез количественными исследованиями, измерение актуальных 

рейтингов СМИ; 
4) мониторинг СМИ города и национальных; 
5) анализ полученных данных. Составление отчета согласно техническому заданию. 

Проверка дополнительных взаимосвязей. 
В результате исследований получим данные о знании территории целевыми 
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группами, осведомленности об истории, экономике, достопримечательностях и 
преимуществах, об отношении целевых групп к региону. Исследования дадут 
возможность составить сравнительную характеристику региона с другими, похожими 
по социально-демографическим критериям, проанализировать информацию о жизни 
территории с позиции ее жителей и жителей других регионов.  

Эта информация позволит определить уровень развития бренда, сравнить текущее 
позиционирование региона относительно других и описать целевые группы, их 
ключевые мотивы и ожидания; полученные рейтинги местных средств массовой 
информации дадут возможность разработать эффективную медиа-стратегию. 

Третий этап касается разработки платформы бренда, включает этапы: 
1) анализ реального восприятия бренда. Выявление присущих бренду атрибутов, 

ценностей и персоналий; 
2) анализ соответствия реального состояния бренда желаемому; 
3) постановку технического задания на разработку сущности бренда с учетом 

стратегических целей и проведенного анализа соответствия реального состояния бренда 
желаемому; 

4) формулировку сущности бренда; 
5) описание комбинации атрибутов, выгод, ценностей, персоналий и сути бренда. 
Результатом данного этапа является описательный документ, содержащий 

информацию о том, кто является целевой аудиторией бренда, как ее заинтересовать, 
какое именно впечатление должно сложиться о регионе.  

Обещание, которое дает бренд, – это ключевая идея, которая лежит в основе бренда. 
Та же самая идея должна лежать в основе будущей рекламной кампании, разработанной 
для продвижения бренда города.  

Четвертый этап брендирования територии визуальный и включает такие этапы: 
1) разработку логотипа; 
2) создание элементов идентификации бренда; 
3) разработку модельных правил размещения и мониторинга систем визуальных 

коммуникаций. 
Результатом четвертого этапа является создание визуального образа бренда, 

который будет отражать сущность бренда, его ценности и преимущества. 
Также в рамках этапа разрабатываются ключевые элементы идентификации бренда 

и правила использования логотипа, элементов идентификации, что позволит успешно 
продвигать основную идею и ценности бренда региона ее целевым аудиториям.  

Разработка креативной стратеги происходит на пятом этапе систематичной работы 
над брендом региона и состоит из следующих этапов: 

1) определения целей, которые должны быть достигнуты благодаря креативной 
стратегии; 

2) постановки технического задания на разработку креативной стратегии с учетом 
анализа существующих барьеров в продвижении бренда; 

3) создания ключевой продвигающей идеи; 
4) разработки коммуникативного послания; 
5) создания ключевого визуального образа. 
Результатом пятого этапа является описательный документ, отвечающий на 

вопросы, какие идеи и в какой последовательности нужно донести до потребителей с 
помощью коммуникации, чтобы достичь стратегических целей бренда. 

В креативной стратегии описаны ключевые барьеры целевых групп, продвигающая 
идея и коммуникативное сообщение, которое выражает данную идею. Именно на этом 
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этапе мы получаем завершенный образ бренда региона, который в дальнейшем будет 
реализован в различных медиа-каналах. 

На шестом этапе, когда разрабатывается медиа-стратегия, происходит решение 
следующих задач: 

1) целеполагание; 
2) разработка предварительного плана коммуникаций с основными целевыми 

группами; 
3) составление соответствующего финансового плана реализации коммуникативной 

активности; 
4) определение наиболее эффективных медиа-носителей для выделенных групп с 

учетом бюджета; 
5) формирование окончательного медиа-плана; 
6) разработка процедур по мониторингу бренда и оценке эффективности 

маркетинговых мероприятий. 
Результатом этапа станет медиа-план, который дает ответы на следующие вопросы: 

необходимый объем охватываемой аудитории, величина частоты контакта с рекламным 
сообщением, выбор медиа и их взаимодействие в ходе рекламной кампании, период 
проведения рекламной кампании, формат рекламных сообщений. 

Обязательным является определение ключевых показателей эффективности, 
которые позволят оценивать достижение стратегических и тактических целей бренда 
города.  

Последним, но не менее важным, чем остальные, является седьмой этап, в ходе 
которого и реализуются все ранее разработанные планы:  

1) целеполагание; 
2) адаптация ключевого визуального образа для реализации плана продвижения 

бренда; 
3) изготовление рекламной продукции и материалов; 
4) размещение рекламы согласно медиа-плана; 
5) мониторинг измеряемых параметров бренда, определенных на этапе 1 и 6; 
6) сравнение текущего состояния с желаемым; 
7) коррекция стратегии и/или тактических действий.  
На данном этапе осуществляются все запланированные ранее действия. Результатом 

этапа становится изготовление и размещение рекламы согласно медиа-стратегии. Таким 
образом, бренд получает продвижение на выбранном рынке. От того, как пройдет 
реализация, будет зависеть, как воспримут бренд целевые группы.   

После того как вся программа по созданию и выведению бренда на рынок будет 
выполнена, необходимо проанализировать состояние бренда, соответствие полученного 
результата запланированному и внести необходимые корректировки в стратегию и 
тактику развития бренда. 

Выводы. Результатом многоэтапного и многозадачного процесса брендинга 
территории должно стать заметное и относительное улучшение жизни жителей 
продвигаемого региона за счет укрепления его внешнеэкономических отношений, 
улучшения внутреннего социально-экономического состояния и многих других – 
влияющих на первоначальную цель – систем. 

Таким образом, предложенный механизм брендинга территории позволяет создать 
понятно оцениваемую систему продвижения региона с достижением изначально 
продуманных целей. Реализуемые задачи брендинга региона лежат в основе 
формирования экономического благосостояния его жителей, являясь неотъемлемой 
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составляющей местной социальной политики. 
Последующие исследования и разработки планируется посвятить детализации 

каждого этапа брендинга территории на примере конкретной области Украины. 
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