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Если территория не осознает своей
уникальности ― она ослабляет свою
инвестиционную привлекательность. Если
не видит, какие новые жители нужны ей для
сохранения конкурентоспособности, ― она
теряет даже собственных жителей.

Среди направлений, по которым территории
могут конкурировать между собой, можно
выделить следующие:

привлечение инвестиционных ресурсов;

привлечение финансовых ресурсов;

размещение новых предприятий;

государственные заказы, трансферты и
программы, связанные с решением социальных и
экологических проблем;

проведение на территории крупных
научных, спортивных, культурных и других
мероприятий;

привлечение высококвалифицированных
трудовых ресурсов;

привлечение туристических потоков.

Направления конкурентоспособности территорий

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ = ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТЬ



ПРЕДПОСЫЛКИ БРЕНДИНГА МЕСТ

1. динамизм информационной среды 
(быстрый мир)

2. голивудизация экономики

3. От брендинга стран к брендингу мест 
(глокализация)

4. Город как сцена (экономика 
впечатлений)

5. Погоня за креативом (творческие 
индустрии и креативный класс)

6. Мобильность людей, товаров, 
капитала.



▪ Исторически-культурный бренд:

- Города «Золотого кольца» – Владимир (242 объекта культурного наследия), Гороховец (180 
объектов культурного наследия), Суздаль (305 объектов культурного наследия); 

- - Города музеи – Тверь (480 объектов культурного наследия), Старица (188 объектов культурного 
наследия), Елец (329 объектов культурного наследия), Арзамас (141 объект культурного 
наследия), Углич (170 объектов культурного наследия), Саров (53 объекта культурного наследия).

Идеи названий исторически-культурного бренда города: «Наследие Татарстана», «Новгород Великий 
– Родина России», «Ульяновск – культурная столица», «Кировоград– двигайся со вкусом». 

ТИПЫ БРЕНДОВ МЕСТ



▪ Туристический бренд:

- Города ассоциаций – Архангельск (снег), Великий Устюг (Дед Мороз), Камчатка (долина гейзеров),
Нижний Новгород (ежегодная Макарьевская ярмарка);

- Города-проекты – Вологда (туристско-рекреационный кластер «Насон-город»), Саратов
(туристический проект «древний город Укек»), Сочи (Олимпиада 2014), Шарья (проект «Край
неведомых дорожек).

Идеи названий туристического бренда города: «Кострома – родина Снеговика», «Великий Устюг –
родина Деда Мороза», «Нижний Новгород – карман России», «Добрянка – столица доброты», 

«Ульяновск – родина Ленина», «Умный город», «Городпарк», «Город на воде».

ТИПЫ БРЕНДОВ МЕСТ



▪ Промышленный бренд:

- Промышленно-производственные города и поселения – Екатеринбург (машиностроение),
Ульяновск (авиастроение и машиностроение), Магнитогорск (металлургия), деревня Гжель
(фарфор), Ростов (эмаль финифть), Вологда (кружево).

Идеи названий промышленного бренда города: «Ульяновск – к взлету готов», «Магнитогорск – место 
встречи Европы и Азии», «Стерлитамак – жизнь в объеме», «Губкин – центр притяжения»

ТИПЫ БРЕНДОВ МЕСТ



▪ Религиозный бренд:

- Города и поселения, имеющие сакральное значение – остров Валаам (Валаамский
ставропигиальный мужской монастырь), Козельск (Оптина Пустынь), остров Свияжск (Богородице-
Успенский мужской монастырь, Свияжский Иоанно-Предтеченский монастырь, Монастырь
Макарьевской пустыни), село Дивеево (Свято-Троицкий Серафимо-Дивеевский женский
монастырь), Болгар (городище Булгар).

Идеи названий религиозного бренда города и поселения: «Иерусалим – Святой город», «Древний город 
Болгар», «Остров-град Свияжск».

ТИПЫ БРЕНДОВ МЕСТ



ТИПЫ БРЕНДОВ МЕСТ

▪ Этнографический бренд:

- Этнические города и поселения – деревня Сваргас (викинги), деревня Шуваловка (русская
деревня), деревня Ямашурма (татарская деревня), деревня Еремеево в Коми (деревня Коми).

Идеи названий этнографического бренда города и поселения: «Сваргас – деревня викингов», «Русская 
деревня – Шуваловка», «Еремеево – деревня охотников». 



БРЕНД – ЭТО?

Бренд — комплекс представлений, ассоциаций, эмоций,
ценностных характеристик о продукте либо услуге в
сознании потребителя.

Одновременно бренд — один из ключевых элементов,
формирующих генотип развития территории.

Сформированный бренд совокупно характеризует все
нематериальные активы, которые муниципальное
образование выводит на рынки регионального и
государственного масштабов. Именно поэтому бренд
считается важным звеном внутри- и межмуниципальных
коммуникаций.



это впечатление, которое производит
город на целевую аудиторию, сумма всех
материальных и символических
элементов, которые делают город
уникальным

это конкурентная идентичность
города

это больше, чем просто выявление
уникальности города на основе позитивных
ассоциаций, ― это формирование самих
ассоциаций

это многомерный конструкт, состоящий из

функциональных, эмоциональных и материальных

элементов, которые в совокупности создают уникальный

набор ассоциаций с местом в общественном сознании

это система ассоциаций в сознании «потребителей» города,

базирующихся на визуальных, вербальных и ментальных

проявлениях. Бренд города формируется через постановку целей,

налаживание коммуникаций и пропаганду ценностей

БРЕНД ГОРОДА – ЭТО?



БРЕНДИНГ ТЕРРИТОРИЙ

Под брендированием территории, как правило, понимают введение в
оборот эффективных знаков, образов и метафор, обещающих быть
эффективными и повысить известность на рынке привлекательности
данного места.

Брендинг территории представляет собой определенную стратегию
повышения конкурентоспособности конкретной территории с целью
завоевания внешних рынков, привлечения инвесторов, туристов и
новых жителей. Брендинг территории направлен на преодоление
дефицита материальных и нематериальных ресурсов, в его основе
лежит идея донесения до широкой общественности представления об
уникальности конкретной территории



Брендинг территории может позволить муниципальному
образованию найти свою новую позицию, обновив и изменив,
углубив и расширив отдельные составляющие бренда. Тем самым
бренд начинает добавлять особые впечатления, которые вносят свой
вклад в общий имидж малого города.

Целью брендирования города становится акцент на уникальность
природного ландшафта, туристические продукты, исторические
памятники, проводимые культурно-массовые и спортивные
мероприятия, а также конкурентоспособность локальной территории.

БРЕНДИНГ ТЕРРИТОРИЙ



Имидж города

Желаемый 
результат 

формирования 
бренда

Городская 
идентичность

Идеологический 
базис для 

бренда города

бренд  города ― это нечто 

находящееся «посередине» между 

видением города изнутри и 

восприятием города извне. 



ОТ МАРКЕТИНГА МЕСТ К 
БРЕНДИНГУ МЕСТ

Позиционирование 
города

Продвижение 
города

Формирование концепции бренда города на основе 
анализа городской идентичности

Формирование восприятия (имиджа) бренда города: 
выращивание бренда в городской среде

Формирование имиджа города

Влияние бренда города на развитие городской 
идентичности и на поведение целевых аудиторий



ГОРОДСКАЯ ИДЕНТИЧНОСТЬ

идентичность города ― это то, как горожане понимают и 

воспринимают свой город и идентифицируют себя с ним.



Сплоченность 
городского 
сообщества

Позитивность 
восприятия 

города, 
внутренняя 
лояльность

Практический 
потенциал 

идентичности

Уникальность 
города

Тождественность 
восприятия 

города
Уникальность города ― способность

горожан к видению и развитию уникальных

черт и особенностей города, наличие

уникальных культурных моделей

поведения (культурных кодов) в городском

сообществе

Тождественность восприятия города

― понимание горожанами принадлежности

их города к каким-либо внешним категориям

(стране, региону, типам городов ― «я живу в

приморском городе») на основе общих с

ними ценностей.

Позитивность восприятия города,

внутренняя лояльность ― степень любви

и привязанности (как физической, так и

эмоциональной) горожан к своему городу ―

«мой город ― лучший в мире», интерес

горожан к истории и культурной жизни

города, уровень городского патриотизма.

Сплоченность городского сообщества

― общность интересов горожан, степень

осознания общих проблем развития города,

готовность и способность к реализации

совместных инициатив, уровень симпатии к

землякам.

Практический потенциал

идентичности ― способность городского

сообщества к самоорганизации, уровень

социальной активности, действенное

стремление сообщества к усилению

городской идентичности, понимаемая и

поддерживаемая местным сообществом

суть, идея, стратегия развития города.



Общегородские интересы
надо тщательно искать,
отбирать, взвешивать. А
найдя ― убеждать
жителей в их
существовании и
доказывать, что их
соблюдение приведет к
удовлетворению частных
интересов, которые на
первый взгляд
противоречат
общегородским!

улучшение 
экологически
х параметров 

города

расширение 
спектра 

возможносте
й для 

творческой 
самореализац

ии горожан

улучшение 
социально
го климата 

в городе

развитие 
социальной 
инфраструк

туры 
города

расширение 
спектра 

социальных 
ролей 
города

сохранение и 
увеличение 
социально-

экономического 
потенциала 

города

повышение 
качества 

городской 
среды



КОНЦЕПЦИЯ БРЕНДА ГОРОДА

!Бренд города невозможно
построить как дом. Его можно

только вырастить ― как дерево

Основной элемент концепции бренда ― это идея, или тема города

Ценности бренда, то есть уникальные конкурентные преимущества
города, та его практическая польза для «пользователей», о которой
сообщает им идея бренда города, а также проекты воплощения идеи
города в расчете на разные целевые аудитории.

Дизайн бренда ― это формирование ярких и привлекательных для
целевых аудиторий ассоциаций с городом через оформление идеи
бренда



! Большая часть работы по
поиску идеи бренда
заключается, по сути, 

только в одном ― в
интенсивной, 

многоуровневой и очень
тонко настроенной
коммуникации. 



ВОСПРИЯТИЕ 
(ИМИДЖ) БРЕНДА ГОРОДА

Различительная 
способность 

бренда города

Лояльность бренда 
города

Капитал бренда 
города

Капитал бренда (brand

equity) ― это совокупность 

позитивных представлений 

целевых аудиторий о бренде 

города.

Различительная способность

бренда города - это степень

узнаваемости бренда целевыми

аудиториями.

Лояльность бренда города ― 

степень позитивности 

восприятия бренда целевыми 

аудиториями.





ЧТО ТАКОЕ БРЕНДБУК?

Брендбук еще называют библией бренда, так как он содержит
описание ценностей, миссии и философии территории. Кроме того,
брендбук описывает стратегию позиционирования бренда,
концепцию коммуникации с потребителями.

✓Основная задача брендбука - систематизация сведений о
территории.

✓Брендбук является настольным руководством для всех участников
бренда

✓Наличие брендбука – одно из обязательных условий построения
бренд-религии и создания сильной корпоративной культуры

После прочтения этой «библии», жители должны еще
больше увлечься брендом и его философией, превратив
миссию бренда в свою личную.



БРЕНДИНГ МЕСТ
обещание реализации желаемых переживаний



БРЕНДИНГ МЕСТ

Городское пространство в брендинге
территории ― лучшая творческая

площадка для «визуализации» 

идентичности места.



БРЕНДИНГ МЕСТ



БРЕНДИНГ МЕСТ

Горожане такие же субъекты, носители и хранители
бренда, как и «внешние» целевые аудитории. 



Символические 
события

праздники

Деловые события

Спортивные 
события

фестивали

Экзотические 
события

выставки



Прививка идеи бренда жителям города позволяет в

дальнейшем и им самим запускать новые культурные

проекты, что делает бренд «живучим» и, следовательно,

более устойчивым ко всяким внутренним и внешним

рискам.



ГАЙДЛАЙН И ЛОГОБУК

▪Гайдлайн – это руководство, в котором описываются
правила использования фирменного стиля. В нем
указываются правила нанесения логотипа и
использования фирменного стиля.

▪Логобук – это подробное описание логотипа и свод правил
по его использованию.





ПРИМЕР ПАСПОРТА БРЕНДА



ИСТОРИЧЕСКИ-КУЛЬТУРНЫЙ БРЕНД
Города «Золотого кольца» (Владимир)



ИСТОРИЧЕСКИ-КУЛЬТУРНЫЙ БРЕНД
Города «Золотого кольца» (Владимир)



ИСТОРИЧЕСКИ-КУЛЬТУРНЫЙ БРЕНД
Города «Золотого кольца» (Суздаль)

«Подбери свой ключ к городу»

«Открой себя»

«ОтКЛЮЧись от суеты»

«ВКЛЮЧись в историю»

«Все вКЛЮЧено»

«Суздаль Сокровенный»

https://town-practices.ru/practices/suzdal/

Причудливые элементы букв логотипа
напоминают традиционные для
древнерусской архитектуры детали: арки,

колонны, своды и купола, резные
элементы декора, замки и скважины,

кованые решетки и ручки дверей.

Извилистые линии напоминают русло
реки на карте или тропы вдоль остатков
кремлевских валов. Буквы складываются
в характерный суздальский пейзаж-

панораму, где силуэты церквей,

колоколен, домов, деревьев разной
высоты сменяют друг друга.



ИСТОРИЧЕСКИ-КУЛЬТУРНЫЙ БРЕНД

В 2014 году Углич получил звание «Столица
событийного туризма в ЦФО»

Города «Золотого кольца» (Углич)

https://town-practices.ru/practices/uglich/

Развитие бренда началось с создания
туристско-информационного центра. 

Сегодня у ТИЦ «Углич» есть точки
взаимодействия с каждым сектором

туристической инфраструктуры города. Для
поддержки малых частных музеев был

внедрен инструмент «карта гостя», 

фактически тот же единый билет.

в 2000 году в Углич приехало 82 тысячи
человек, в 2016 году — 391 тысяча. Таким

образом, за последние десять лет
туристический поток увеличился на 111%



ИСТОРИЧЕСКИ-КУЛЬТУРНЫЙ БРЕНД
Города – музеи (Коломна)

https://town-practices.ru/practices/kolomna/

Музейно-творческий кластер
«Коломенский посад»

✓ На базе 14 исторических тем был
сформирован «творческий кластер»

общей емкостью около двухсот
малых и средних компаний, в том
числе на основе частно-

государственного финансирования.

✓ Активное привлечение местных
жителей.

✓ Гастрономический бренд (пастила)



ИСТОРИЧЕСКИ-КУЛЬТУРНЫЙ БРЕНД
Города – музеи (Свияжск)

https://town-practices.ru/practices/sviyazhsk/

Остров-град Свияжск. Посмотри, как
живет история

✓ 21 объект культурного наследия федерального
значения в сочетание с настоящей жизнью 250

островитян. Живой город-музей!
Турист получает впечатления на
контрасте между исламским миром
Татарстана и подлинно русским миром
Свияжска.

Более того, гость оказывается словно в
ожившей сказке, ведь Свияжск часто
сравнивают и с легендарным островом-

Буяном. Такого преимущества нет ни у
одного другого города в России.

Туристский бренд «Остров-град Свияжск» 

создан в рамках реализации программы
Visit Tatarstan



ГОРОДА-ПРОЕКТЫ
Урюпинск

https://town-practices.ru/practices/urupinsk/

Урюпинск- столица российской
провинции

Алгоритм реализации практики:

1. Формулировка слогана бренда, 

отражающего миссию города.

2. Регистрация товарного знака.

3. Разработка бренд-платформы и визуального
стиля города.

4. Появление бренд-менеджера, бренд-совета и
общественного клуба городского
проектирования.

5. Использование бренда во всех внутренних и
внешних коммуникациях.

6. Утверждение муниципальной программы по
развитию бренда города.



ТЕРРИТОРИАЛЬНАЯ КОЛЛАБОРАЦИЯ
Архангельская область

https://northern-three-rivers.ru/

Северное трехречье (Котласский, 

Вилегодский, Коряжемский, 

Красноборский и Ленский районы)
Главная цель «Северного Трёхречья» ―

объединить усилия в продвижении туристских
маршрутов по красивейшим местам юго-

востока региона как для взрослых, так и для
детей.

❑ Гастрономический тур «Вкус Северного Трёхречья»

❑ Сказочный тур «Сказки Северного Трёхречья»

❑ Паломнический тур «По святым местам Северного
Трёхречья»



ПРОМЫШЛЕННЫЙ БРЕНД
Семенов (Нижегородская область)

https://town-practices.ru/practices/semenov/

Столица золотой хохломы

Задача брендирования - сделать так, чтобы каждый
турист в Семенове чувствовал себя на территории
промысла — начиная от въезда, где указатель с
названием города выполнен в виде огромной ложки, и
до самых потаенных улочек.

Ножки рекламных конструкций и указатели домов,

часы, фонтан, остановки, транспорт и даже урны со
скамейками украшены хохломским декором.



ГОРОДА_ПРОЕКТЫ
Добрянка (Пермский край)

Добрянка – столица
доброты

https://goo.su/4mnv

✓ Официально
зарегистрированный бренд

✓ Наличие бренд-совета и
должность бренд-менеджера

✓ Активное выращивание
бренда в городской среде
(Фестиваль сладостей, Аллея
доброты)



ГОРОДА-МОНОБРЕНДЫ
Мышкин (Ярославская область)

https://livingheritage.ru/brand/yaroslavskaya-oblast/myshkin

Мышкин – город мыши

Мышкин – один из самых маленьких городов России, но
он претендует на звание провинциальной
туристической столицы страны. Сделав брендом города
его имя¸ а символом – мышь, местные активисты
продемонстрировали пример, как практически с нуля
можно сделать город знаменитым. В Мышкине создан и
пользуется большой популярностью у туристов
единственный в мире музей мыши, вокруг которого
появились разнообразные туристические объекты,

обыгрывающие уже не только «мышиную» тему.



ГОРОДА-ПРОЕКТЫ
Костомукша (Республика Карелия)

Костомукша. Дальше — лучше

file:///C:/Users/user/Downloads/kostapresent.pdf



ГОРОДА-ПРОЕКТЫ
Клин (Московская область)

КЛИН – ЗВУЧИТ!

Городские звуки чрезвычайно
редко становятся основанием
брендинга города. Клин занял
эту нишу.

По каждому из пяти направлений «выращивания»

бренда (городское пространство, инфраструктура,

сфера управления и социальные связи, культурная
жизнь города и информационная среда) были
предложены проекты в соответствии с идеями
«звуковой» концепции.

В 2015 году бренд «Клин звучит» занял первое место в
номинации «Бренд города» на IV международном
фестивале территориального маркетинга и брендинга
OPEN в Минске.

✓ Создание единого каркаса города за счет устройства
пеших маршрутов

✓ Туристический маршрут «Клин звучит»

✓ Развитие событийного туризма (фестивали)

https://mosreg.ru/upload/medialibrary/b46/sbor-final-razv.pdf



ЗОНТИЧНЫЙ БРЕНД
Сарапул (Республика Удмуртия)

«Сарапул. Свидание с купеческим
городом»

Центра кластерного развития, объединяющий 54

предприятия (гостиницы, музеи, фермерские хозяйства,

дома культуры и т.д.)

Главная цель зонтичного бренда Сарапула —

формирование свежего восприятия города,

побуждающее открыть его заново или приехать
впервые. Новый логотип (создан брендбук) соединил
Каму и башню водонапорной станции на
отреставрированной набережной. Гастрономия,

акватория Камы и событийный туризм стали
приоритетными видами туризма, продвигающими
бренд.

Создание туристско-

рекреационного кластера
«Камский берег»

https://town-practices.ru/practices/sarapul/



КЛАСТЕРНЫЙ ПОДХОД
Каргополь (Архангельская область)

Иллюзия» Старого города. 

Перекресток времен. 

✓ Пропаганда и развитие потенциала участников
креативной экономики (активная работа с
жителями, продвижение идей творческого
предпринимательства)

✓ Кластер «Фамилия» – это восемь исторических
домов и зданий постройки XIX века, являющихся
объектами культурного наследия Каргополя.

http://art-kargopol.ru/

✓ Работа творческих площадок и расширение
сувенирной линейки увеличила доходы
учреждений культуры на 22%



ИСТОРИЧЕСКИ-КУЛЬТУРНЫЙ БРЕНД

Городец (Нижегородская область)

Городец. Город мастеров
✓ Музейно-туристский комплекс «Город мастеров»

Замысел заключалась в том, чтобы создать площадку для эффективной интеграции места бытования
народных художественных промыслов и разнообразных туристских форматов, на которой можно было бы
разработатьширокую линейку оригинальных туристских продуктов в новом, максимально ярком и
качественном виде.

Число посетителей «Города мастеров» выросло за
несколько лет с 34,5 тысяч (2010 год) до 83 тысяч по
итогам 2016 года.

https://town-practices.ru/practices/gorodets/


