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РЕГИОН ОБЪЕДИНЯЕТ КОРПОРАЦИИ

Когда стратегия продвижения объединяет различ-
ные компании под одним символом территории, 
рождается синергический эффект. Например, ка-
надская реклама представила провинцию Квебек 
на аэрошоу в Париже в 2005 г. как центр притяже-
ния аэрокосмической индустрии всего мира. Сло-
ган «Мыслишь аэрокосмос? Думай Квебек!» (Think-
ing aerospace? Think Québec!) под флагом провин-
ции объединил известные авиационные компании: 
Bombardier, Pratt & Whitney Canada, Bell Helicopter 
Textron и др. Еще один пример стратегического, 
долгосрочного кобрендинга на той же выставке 
представили США: под государственным символом 
Южной Каролины разместили рекламу 14 ведущих 
аэрокосмических предприятий, расположенных в 
этом штате (реклама из Aviation International News) 
со слоганом: What if aviation were soaring to new le-
vels in South Carolina? («Что если бы авиация в Юж-
ной Каролине достигла новых высот?») и фоном в 
цветах флага штата (рис. 4).

Для европейских и американских консорциумов 
характерна стратегия, пронизывающая все поля 
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бренд-коммуникаций. Помимо обычных видов, она 
включает коммуникации, исходящие от региональ-
ных группировок, государств, бизнес-ас со ци а ций, 
стратегических альянсов и т.д. Такой согласованный 
сконцентрированный информационный поток по-
зволяет окружающим не только чувствовать, но и 
мыслить брендом, постоянно стремиться к сотруд-
ничеству с ним, что особенно ярко подчеркивают 
примеры частно-госу дарст вен ного кобрендинга.

Рекламу деловых возможностей столичной об-
ласти Лацио в Италии (рис. 5) сопровождают: флаг 
Евросоюза, герб Италии, герб Лацио, карта страны и 
области с иконографическими обозначениями и ло-
готипом Regione Lazio Territorial Marketing Iden tity & 
Development, а также управляющей компании Svi-
lup po Lazio SpA. На карте выделены high tech- и ин-
дустриальные кластеры, интермодальные центры, 
воздушные и морские порты, районы, представля-
ющие особый туристический интерес. В сопрово-
дительном тексте говорится о том, что Лацио — 
один из самых быстрорастущих районов по эконо-
мическим показателям в Европейском регионе. 

На этой территории сосредоточено более 400 
предприятий с иностранным капиталом и с 90 тыс. 
рабочих мест. В списке присутствуют 22 глобаль-
ных бренда высокотехнологичных ТНК. В качестве 
слогана мы видим следующий текст: «Лацио. Дело-
вые возможности в сердце Италии» (в области вы-
соких технологий, логистики и туризма). Местные 
власти еще в 1999 г. создали Агентство по продви-
жению региона, которое занимается предоставле-
нием информации о территории, налаживанием 
различных контактов, бизнес-решениями, консуль-
тированием и финансовой поддержкой. Ведущую 
роль при продвижении территорий играют специ-
альные экономические образования.

Еще одним примером служит реклама содру-
жества США и Пуэрто-Рико (рис. 6), которая расска-
зывает о налоговых льготах и ожидаемой выгоде 
для компаний. Символом партнерства территорий 
выступают два объединенных флага. Официаль-
ные символы играют роль брендов, если услуга 
носит государственный характер. Например, 
в журнале Forbs герб Пермского края помещен 
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Рис. 4. Государственные символы территорий и мировые компании, создающие региональную идентичность. Центры 
инноваций в аэрокосмической промышленности Канады и США

Источник: [21].
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в рекламном обращении Инвестиционного офиса к 
компаниям с призывом «Здесь прибыль больше!» и 
сообщением о снижении ставки налога на прибыль 
до 15,5%. Также указываются сравнительные преи-
мущества края: высокие темпы инновационного 
развития и профессиональный кадровый резерв.

ОСОБЕННОСТИ БРЕНД-СТРАТЕГИИ: 

КОБРЕНДИНГ

Попытаемся разобраться в том, какие компа-
нии наиболее способствуют продвижению терри-
торий с целью усиления экономической власти. 

Брендам стран, областей, регионов и городов для 
увеличения туристического потока максимально 
выгодно объединять усилия с брендами авиаком-
паний16, аэропортов, культурных центров, а также 
пятизвездочных сетей гостиниц, бутиков и дру-
гих брендов класса luxury. Этот союз может слу-
жить основой бренд-стратегии территории. Если 
гостиница берет на себя часть роли бренда тер-
ритории, то она сама может стать символом горо-
да, как Raffles Hotel в Сингапуре, «столице Новой 
Азии», или отель «Версаль» во Владивостоке. 

Бренд-менеджментом территорий за рубежом 
занимаются в основном правительственные управ-
ления по туризму (Tourism Board). Среди активных 

Литвинов Н.Н.

Рис. 5. Регион как бренд. Lazio (Италия). Частно-
государственный кобрендинг

Рис. 6. Приглашение компаний в Пуэрто-Рико (США). 
Флаги как поддержка авторитета бренда 

16 Яркий пример — специальное предложение Emirates «Знакомство с Австралией»» в виде партнерства авиакомпании Emirates и австралийских низкобюджетных авиалиний Virgin Blue.
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реализаторов бренд-стратегий на туристическом 
рынке России по созданию образа гостеприим-
ства Востока автор статьи, принимавший участие 
в продвижении этих брендов и проходивший об-
учение в управлении по туризму Гонконга, может 
отметить следующие страны и территории:

 Гонконг (слоганы Asia’s world city; City of Life: 
Hong Kong is it!; Hong Kong Live it. Love it!);

 Сингапур (New Asia; so easy to enjoy; UNI QU E-
LY Singapore; Discover a world of unique contrasts).

 Малайзия (бренд страны и суббренд Visit 
Malaysia Celebrating 50 Years of Nationhood, объе-
диненный единым рекламным полем с брендами 
трех авиакомпаний: Malaysia Airlines, Air Asia, Fire-
fly; слоган Truly Asia);

 Южная Корея (сайт-слоган Tourism2Korea.
com; семейство слоганов для брендов: FOUR SEA-
SONS, FOUR SENSENS; Colorful Adventures in Korea; 
Dynamic Korea; Gateway to Korea; Korea, Sparkling);

 Макао (в слогане использовано крылатое вы-
ражение из древного трактата «Цзочжуань»: bīn zhì 
rú guī — «Гости чувствуют себя как дома») (рис. 7).

Офис Hong Kong Tourism Board в аэропорту вы-
давал гостям «паспорт» с брендом Гонконга, в ко-
торый вносились Ф.И.О., цель визита и сроки по-
ездки. Содержание этого документа — краткое 
описание 18 достопримечательностей, которые 
рекомендовали посетить. По прибытии на понра-
вившееся место, например на пик Виктория, в 
специальную ячейку паспорта ставится его штапм-
символ. Перед вылетом из страны, предъявляя за-
полненный штампами паспорт, гости страны полу-
чали лотерейный купон и сувениры. Далее для вла-
дельцев купонов были разыграны четыре бизнес-
пакета, включающие авиабилеты в Гонконг и обрат-
но и четыре дня проживания в гостинице. К пас-
порту прилагалась дисконтная VIP-карта с брен-
дом города, которая действовала до 2003 г. во мно-
гих деловых и торговых центрах. На карте был раз-
мещен поддерживающий программу бренд Quality 
Services. Сегодня Гонконг ежегодно посещают бо-
лее 15 млн гостей, и управление по туризму стра-
ны готовит очередные совместные акции, разви-
вающие бренд Hong Kong [21]. Любопытно, что 

в Китае символ города — самый красивый цве-
ток, который могут выбирать общим голосованием 
либо на ограниченный период времени, либо бес-
срочно. На алом флаге Гонконга изображен цветок 
орхидейного дерева баухиния Блэйка (Bauhinia 
blake ana), на зеленом полотнище Макао изображен 
лотос (Nelumbo nucifera), символ Шеньчженя — 
магнолия (Magnolia denudata), Гуанчжоу — цветок 
красного хлопкового дерева бомбакс сейба (Bom-
bax ceiba Linn, Egyptian Cot ton), города Чжухай — 
бугенвиллия замечательная (Bougainvillea spectabi-
lis). Эти стилизованные цветы также могут стать 
брендами, например, авиакомпаний [23]. Любопыт-
но, что Россию, по некоторым китайским источни-
кам, символизирует подсолнечник (Helianthus), пе-
редающий чувства восхищения, сияния и верности.

Особенностью бренд-стратегии территорий 
России является то, что на туристических выстав-
ках большинство российских туристических стен-
дов украшают государственные символы, тогда 
как в Европе для каждой территории разрабаты-
вается индивидуальный неповторимый бренд, 
способный изменять свой образ и обновляться 
(например, бренды бельгийского города Гент и 
региона Фландрия не совпадают с гербами этих 
муниципальных образований). Автор считает, что 
с помощью брендов с чертами региональной 
идентичности или же кобрендинга корпорации 
могут укреплять финансовое положение и взра-
щивать свои локальные, затем региональные и 
глобальные компетенции. Работая менеджером 
по маркетингу в градообразующей корпорации 
«ВСМПО-АВИСМА», автор разработал бренды для 
городов Верхняя и Нижняя Салда Свердловской 
области, создал буклет (рис. 8) достопримечатель-
ностей из схем, пиктограмм и фотографий в виде 
листов липы [25], в котором присутствует флаг с 
брендом корпорации. По одной из версий слова 
«салт» и «да» в переводе с вогульского означают 
«липовая река» (по реке проходит северная грани-
ца произрастания липы), поэтому брендом города 
Нижняя Салда может выступать цветок липы, ис-
полненный в русском стиле кузнечного искусства, 
процветающего в горнозаводской цивилизации 
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Рис. 7. Бренды территорий, которые активно продвигаются на туристическом рынке России (часто размещаются 
в комплексе с брендами авиакомпаний)
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(рис. 9), а знаком бренда Верхняя Салда — ла-
сточка, несущая в клюве три листа липы (город, 
завод, лесной массив).

Юбилейный суббренд территории создается в 
честь какого-то события, он может претерпевать 
изменения через один-два года. Герб — это госу-
дарственный символ власти, утверждаемый и 
неизменный в течение долгого времени. Среди 
стран с высокоинтегрированными бренд-ком му-
ни ка ци ями, многоуровневыми кобрендинговыми 
программами и сложной архитектурой брендов 
территорий, поддерживающих государственные 
символы, можно назвать страны Европейского 
союза, Калининградскую17 и Костромскую обла-
сти Российской Федерации. Журнал Identity при-
водит слова Уолли Олинса о брендинге террито-
рий: «Если вы решились проводить ребрендинг, 
то вы должны понимать, что является сильной 
стороной вашей страны, что слабой, а что хоте-
лось бы усилить. Вы должны вновь посмотреть 

на реальность и объективно оценить ее» [28]. 
Одной из первых попыток в России создать юби-
лейный суббренд и бренд города предприняли в 
г. Соликамске18 — в честь 575-летия и 580-летия со 
дня основания (рис. 10) в рамках проекта «Перм-
ский край — территория культуры» Министерст-
ва культуры, молодежной политики и массовых 
коммуникация Пермского края; в г. Екатеринбурге 
в честь 285-летия (слоган «С днем рождения, Ека-
теринбург! 16 августа 2008»). Очевидно, что на 
территории СНГ требуется разработка таких 
бренд-стратегий, которые бы учитывали выше-
приведенные особенности.

НЕОБЫЧАЙНЫЕ ПРИКЛЮЧЕНИЯ 

ЛИЧНОСТИ БРЕНДА

Итак, давайте рассмотрим ключевые моменты, 
когда крайне важно эффектно рекламировать 

Литвинов Н.Н.

Рис. 9. Бренд города Нижняя Салда и элементы его сигнатуры: кованый цветок липы

17 Город Калининград был основан славянами в 1255 г. и носил название Крулевец.
18 В конце XVI в. Соликамск получил новый импульс развития благодаря строительству Бабиновского тракта. Первый караван из Соликамска на Восток ушел 28 декабря 1597 г. Благо-

даря соли и дороге Соликамск стал главным экономическим центром России восточного направления. Государева дорога соединила европейскую и азиатскую части Московской Руси, 

цивилизации Запада и Востока. Через 40 лет после открытия дороги русские землепроходцы достигли берегов Тихого океана, через десятилетие торговые караваны прошли до Китая, а 

вскоре российские мореплаватели основали первые поселения на Американском континенте (Новоархангельск / Ситка, Форт Росс, и др.). В XVII в. дорога стала частью Великого чайного 

пути. Историки считают Бабиновский тракт дорогой, создавшей Россию.
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бренд региона или страны. Случай, произошед-
ший на 15-й сессии Азиатско-Тихоокеанского пар-
ламентского форума (АТПФ, The 15th Annual Meet-
ing of the Asia Pacific Parliamentary Forum, 21–26 
января 2007 г.), поразил всех. Церемония торже-
ственного подписания резолюций завершилась 
обращением главы делегации Новой Зеландии, 
принимающей следующую, 16-ю сессию АТПФ в 
2008 г. в Окленде. Все замерли от неожиданности: 
после официального выступления один из деле-
гатов от принимающей страны пригласил всех на 
острова с помощью песни на местном языке. Че-
рез несколько секунд началась динамичная пре-
зентация Новой Зеландии и Окленда, стержнем 
которой стал бренд страны.

На Всемирном дизайн-конгрессе ICOGRADA на 
Кубе в октябре 2007 г. несколько докладов было 
посвящено бренд-менеджменту территорий. Са-
мую яркую работу — бренд Австралии — пред-
ставил Кен Шаболт (Ken Shabolt) — представитель 
австралийского офиса компании FutureBrand, соз-
датель визуальной и графической части бренда 
Австралии. Он отметил, что «прежде чем начать 
разработку визуального образа Австралии, нужно 
было провести исследование. В ходе него были 
выявлены практический взгляд (потребности) и 

эмпирический взгляд (желания), из которых люди 
выбирают приоритеты. …Мы обратили внимание 
на культуру Австралии, которая насчитывает око-
ло 40 тыс. лет. …В Австралии мы не совсем пра-
вильно воспринимаем свою культуру. Мы работа-
ли над образом этой страны в течение несколь-
ких лет» [28]. Так, были найдены причины, по ко-
торым люди совершают поездку в эту страну. Да-
лее была разработана платформа бренда Австра-
лии, основанная на семи догмах со слоганом 
«Жизнь в новом свете» и использована поддер-
живающая лаконичная графика творчества або-
ригенов (рис. 11). Эти орнаменты играют роль 
ДНК бренда (brand DNA — метафора идентично-
сти бренда) Австралии. Разнообразие языковой 
среды Австралии и Океании, сохранение традици-
онного уклада жизни наряду с веяниями западной 
культуры, с которой островитяне познакомились 
почти 500 лет назад, обнаруживают в закрытом 
для европейца мире единое духовное богатство 
народов Тихого океана и его развитое абстракт-
ное мышление. Аборигены рисуют все по памяти, 
не обращаясь к оригиналу вновь, часто рентге-
новским стилем (когда, например, улей изобража-
ется в разрезе). Островитяне активно используют 
в своем творчестве иконические, индексальные и 

Литвинов Н.Н.

Рис. 11. Бренд Австралии и поддерживающая его графика аборигенов

Источник: [1, 28].
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символические знаки [20]. Например, точка мо-
жет одновременно означать пчелу, песок, мура-
вья, след черепахи. Свою повседневную жизнь 
они населяют Солнцем и Луной, морем, землей, 
небом, птицами и зверями. Звезды для них хотя и 
далеки, но сохранившаяся в некоторых регионах 
высокая культура мореплавания указывает на 
прежние глубокие знания неба, течений и ветров. 
Огни на лодках указывают на существование в 
прошлом очага, на котором, преодолевая тысячи 
километров, готовили еду. Даже сейчас сохрани-
лась та легкость по отношению к преодолению 
значительных расстояний. Эти факты учитывают-
ся современными рекламными агентствами при 
создании территориальных и корпоративных 
успешных брендов.

Анализ многочисленных примеров и опыта 
брендинга территорий позволяет выстроить но-
вую систему личности или идентичности бренда 
как бренд-культуры для навигации гостей и инве-
сторов, для реализации бренд-стратегии, веду-
щей к успеху в новой экономике.

ОБРАЗ РОССИИ ВО ФРАНЦИИ. ПОИСК 

ЦЕННОСТИ БРЕНДА

В качестве примера приведем рекламно-
куль тур ный материал, представленный на вы-
ставке Владимира Литвинова «Русское деревян-
ное зодчество XVI–XIX веков» в Париже в Рос-
сийском центре науки и культуры в 2006 г. Архи-
тек тор-художник посетил музеи в таких истори-
ческих городах, как Суздаль, Вологда, Пермь, Ки-
риллов, Белозерск, Малые Карелы, Соликамск, 
Кост рома. Полученные впечатления нашли отра-
жение в карте русского деревянного зодчества 
(рис. 12). Была создана серия знаков для под-
держки бренда выставки, построенная на осно-
ве солярных символов деревянного зодчества 
славян (рис. 13). Для этого были использованы 

фотографии: «Дымница и Солнце» (Дом Пухова из 
деревни Каргопольского района, начало XIX в.), 
«Конёк» (начало XIX в.), «Солярные символы при-
челины» (начало XIX в.).

БРЕНДОГРАММЫ КАК АТРИБУТЫ БРЕНД-

СТРАТЕГИИ

Нередко успешные компании примеряют к сво-
ему бренду «национальную одежду». Как правило, 
это графика, поддерживающая бренд (supergra-
phic), которая является вспомогательным элемен-
том его сигнатуры (brand signature). Базовые эле-
менты сигнатуры: символ (brand mark), логотип 
(brand logotype), слоган бренда (brandline, brand 
slogan). Например, авиакомпания «Волга — Днепр» 
при оформлении корпоративных документов ис-
пользует гжельские росписи. Другая авиакомпа-
ния, British Airways, осуществляя глобальную про-
грамму ребрендинга в середине 1990-х гг., в каче-
стве эксперимента раскрасила свои самолеты, ле-
тающие в Россию, хохломской росписью (автор 
Т.А. Белянцева, «Семеновская кудрина»). 

Автор предлагает новый способ интеграции 
региональной идентичности в монолитную кор-
поративную архитектуру брендов — так называе-
мые брендограммы, имеющие некоторое сход-
ство с гибридными брендами (hybrid brand)19. На 
рис. 14 представлена архитектура брендов «Волга-
Днепр Техникс». Впервые при построении брен-
дов использованы кобренд-элементы стран, го-
родов, регионов и ассоциаций, в которых нахо-
дятся подразделения компании или их партнеры. 
Такие генерируемые бренды относятся к следую-
щему поколению инструментов менеджмента, ак-
кумулируя в себе ключевые компетенции. Клиен-
ты и стейкхолдеры поддерживают NG-бренд, т.к. 
он вызывает патриотические и гостеприимные 
чувства, располагает, повышает доверие потре-
бителя, способствует росту продаж и заключению 

БРЕНД-СТРАТЕГИЯ ТЕРРИТОРИЙ. АЛГОРИТМ ПОИСКА РЕГИОНАЛЬНОЙ ИДЕНТИЧНОСТИ (ЧАСТЬ 2)

19 Гибридные бренды — бренды, родившиеся в результате взаимодействия двух или нескольких компаний, брендов или технологий. Например, в портфеле BMW должен появиться 

новый гибридный бренд: он соберет все свои разработки в сегменте экологически чистых технологий под отдельной маркой.
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контрактов. При создании архитектуры зонтично-
го бренда Volga Technics были применены следу-
ющие ключи:

 комбинирование стиля и цвета герба г. Уль-
яновска (Volga Technics ULY);

 структура рубиновой звезды Московского 
Кремля и фирменный цвет Шереметьево (Volga 
Technics MSK);

 звезда и фирменный цвет бренда г. Хьюстон 
(Volga Technics HOU);

 крыж флага эмирата Шарджа и солярный 
элемент бренда Sharjah Airport International Free 
Zone (Volga Technics SHJ);

 элемент флага Европейского союза и 
фрагмент звезды NATO и EADS (Volga Technics 
RUSLAN).

БРЕНД-СТРАТЕГИЯ ТЕРРИТОРИЙ. АЛГОРИТМ ПОИСКА РЕГИОНАЛЬНОЙ ИДЕНТИЧНОСТИ (ЧАСТЬ 2)

Рис. 13. Визитные карточки выставки в Париже. Солярные символы

Рис. 14. Архитектура брендограмм «Волга-Днепр Техникс» / Volga Technics
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Другим способом придания значимости и высо-
кой ценности бренду является внедрение элемен-
тов духовной культуры и искусства в сигнатуру зна-
ка. На рис. 15 представлен ребрендинг20 на основе 
славянского стиля и русской духовной культуры. 
В 2007 г. для компании «Стройплитопт», занимаю-
щейся поставками строительных материалов из 
дерева, был создан новый бренд (см. рис. 15а). 
В 2010 г. компания была переименована в «Дани-
ол», для которой автором также был разработан 
бренд в старославянском стиле (см. рис. 15б). Для 
первого имени компании был создан солярный 
шрифт, придуман слоган бренда «Способствуем 
Процветанию Отечества» согласно аббревиатуре 
компании (СПО), применена поддерживающая 
графика — годовые кольца дерева. Знак бренда 

задумывался как вложенные друг в друга буквы 
СПО фирменного шрифта и как ассоциация с фу-
ганком и стружкой. Новый бренд содержит соз-
данный в духе старославянской буквицы шрифт 
с присутствием эффекта ковки по металлу, что 
передает ощущение надежности, безопасности, 
устойчивости. Буква «Д» образует со знаком сим-
вол цветущего дерева и корней, а восемь листьев 
в форме буквы «О», закрученные по солнцеворо-
ту, сообщают знаку торжественность. Восемь — 
счастливое число из восточной культуры и мифо-
логии. Духовное содержание знака и суперграфики 
заложено в истоках стилей: городецкой росписи 
(1869 г., Нижегородская губерния) и северной рез-
ной бересты (вторая половина XIX в., Великоустюж-
ский уезд Вологодской губернии). Брендируемая 

Литвинов Н.Н.

20 Экономический факультет МГУ [19] определяет это явление широко — как смену философии организации, эволюцию стратегии и имиджа бренда.

Рис. 15. Пример ребрендинга с сохранением стилистики предыдущего бренда 
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выгода (silver bullet)21 также содержит идею дере-
ва жизни (скифский период: IX в до н.э. — IX в. 
н.э., изображение дерева из Сибирской коллек-
ции Петра I).

ВЫГОДЫ АЛЬЯНСА ТЕРРИТОРИИ

И ТНК

Сегодня семь ведущих государств мира, обла-
дая 46 макротехнологиями, контролируют более 
80% рынка наукоемкой продукции. Россия, обла-
дая 17 такими макротехнологиями, владеет на 
рынке долей лишь 0,3% [38] из-за отсутствия спе-
циализированных маркетинговых и бренд-стра-
те гий. Компании располагают большими возмож-
ностями реализации таких стратегий, но пользу-
ются этим немногие. Существуют различные клас-
сификации стратегий, применимые к брендам как 
ТНК, так и территорий.

1. По иерархии:
 общая стратегия;
 деловая стратегия22;
 тактика [4].

В этом случае бренд-стратегия продвижения 
относится к наивысшему уровню — к общей стра-
тегии (комплексной), которая включает внутри-
отраслевые, межотраслевые, межфирменные и 
внутрифирменные стратегии [3].

2. По типу конкуренции (матрица конкуренто-
способных стратегий М. Портера):

 стратегия низких издержек;
 стратегия дифференциации;
 стратегия узкой специализации.

3. По типу развития (активности), соотносимая 
с жизненным циклом территории, компании, 
бренда, технологии, изделия, т.е. так называемые 
базовые стратегии развития, из которых можно 
выделить три основные:

 наступательные стратегии (инвестиционная 
и стратегии роста);

 оборонительные стратегии;
 стратегия отступления, или отхода.

4. По функциям (целям) и рынкам (частные 
стратегии):

 маркетинговые стратегии;
 производственные стратегии;
 стратегии снабжения;
 стратегии исследований и разработок;
 стратегии управления персоналом;
 финансовые стратегии;
 экологические стратегии и т.д.

5. По видам организации (масштабу):
 стратегии для регионов и стран, ТНК и круп-

ных фирм;
 стратегии для стран, средних фирм;
 стратегии для городов, малых фирм.

Среди стратегических выгод от альянсов ТНК и 
территорий можно выделить следующие:

 перспективы устоять в конкурентной борьбе;
 гибкое использование шансов благодаря 

возможности быстрого реагирования вместе с 
дополнительными силами, почерпнутыми из дру-
гих организаций и территорий;

 инновации в области товаров, услуг и про-
изводственных процессов благодаря доступу к 
специальным знаниям и технологиям, финансо-
вым центрам, новым видам продукции, недви-
жимому имуществу и рынкам других участников 
альянса.

 получение культурной ренты [19];
 выгоды от масштаба;
 наличие связей с другими корпорациями и 

территориями, дух конкуренции.
Сегодня подъемной силы корпоративных 

брендов недостаточно для обеспечения интен-
сивного продвижения компаний и стран на ми-
ровые рынки, создания новых мотивационных 
образов и интересов, пробуждения духовного 
«чувства Родины» [8]. Государству и организаци-
ям нужны более мощные и интегрированные ин-
струменты воздействия и убеждения. Будущее — 

БРЕНД-СТРАТЕГИЯ ТЕРРИТОРИЙ. АЛГОРИТМ ПОИСКА РЕГИОНАЛЬНОЙ ИДЕНТИЧНОСТИ (ЧАСТЬ 2)

21 Серебряные пули — суббренды или брендируемые выгоды, которые служат средством поддержания имиджа компании. Термин введен американским маркетологом Реджирсом 

Мак-Кенном.
22 Иногда ее относят к виду функциональной стратегии.
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за платформами взаимной поддержки брендов 
территорий и корпораций. Например, за созда-
нием особого экономического района «Титано-
вая долина», где расположено совместное пред-
приятие Ural Boeing Manufacturing и планируется 

продолжить строительство инновационных заво-
дов аэрокосмической отрасли (рис. 16). Бренд-
стра те гии обеспечивают успешное продвижение 
ключевых компетенций организаций и территорий 
на высококонкурентные рынки новой экономики.

Литвинов Н.Н.

Рис. 16. Вариант бренда и место расположения района «Титановая долина»
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