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[bookmark: _Toc167682608]ВВЕДЕНИЕ
Актуальность исследования. В условиях глобализации и растущей конкуренции между регионами, брендинг городов становится важнейшей составляющей стратегического развития территорий. Российские города всё больше осознают значимость создания собственного бренда для привлечения инвестиций, туристов, талантливых специалистов и развития бизнеса. Использование брендинга как стратегического инструмента позволяет городам выделиться на фоне других, создавая привлекательный образ, который способствует их экономическому и социокультурному развитию. Однако многие российские города сталкиваются с проблемами в правильном позиционировании своего бренда из-за ограниченных ресурсов, недостатка экспертизы и недостаточной поддержки со стороны бизнеса и сообщества. Часто города пытаются копировать успешные примеры других регионов, не учитывая свои уникальные особенности и потребности. 
В России опыт в области брендинга территорий пока недостаточен, что требует исследования и разработки оптимальных стратегий и подходов. Эффективный брендинг позволяет городам выделиться среди конкурентов и создать привлекательный образ для привлечения инвестиций, туристов и талантов. Несмотря на уникальные исторические, культурные и природные особенности российских городов, для их успешного позиционирования на мировой арене требуется особый подход. В условиях быстрого развития технологий и изменения предпочтений потребителей, необходимо постоянно обновлять и совершенствовать стратегии брендинга городов.
В современной России стратегическое позиционирование городских брендов становится важной частью территориального управления и развития. Несмотря на популярность территориального брендинга с начала 2000-х годов, многие российские города сталкиваются с проблемами и вызовами при его реализации. Часто разработка бренда сводится к созданию фирменного стиля, игнорируя стратегические аспекты и основные цели брендинга. Доминирование регионального бренда также приводит к потере индивидуальности и уникальности города. Множество городов не учитывают специфические вызовы, стоящие перед ними как объектами продвижения, что приводит к ошибкам в управлении и излишней акцентуации на визуальных компонентах бренда.
[bookmark: OLE_LINK11][bookmark: OLE_LINK12]Научная новизна: Исследование стратегического позиционирования в брендинге российских городов открывает новые перспективы в области территориального развития и их успешного продвижения на международной арене. Анализ взаимосвязи между глобальным признанием и местными особенностями позволяет выявить ключевые факторы успеха и основные вызовы, стоящие перед российскими городами в процессе создания своего бренда. Такое исследование способствует разработке эффективных стратегий позиционирования для российских городов, помогая определить оптимальные подходы к формированию и продвижению бренда с учетом уникальных характеристик и потребностей каждого города. Это, в свою очередь, повышает конкурентоспособность российских городов как на внутреннем, так и на мировом рынках.
[bookmark: OLE_LINK3][bookmark: OLE_LINK4]Объект исследования – брендинг российских городов Санкт-Петербурга и Добрянки.
Предмет исследования – механизмы и подходы к стратегическому позиционированию в брендинге российских городов. 
Хронологические рамки исследования – охватывают период с 1991 по 2023 год, что позволяет проследить эволюцию бренда городов Санкт-Петербург и Добрянка. Анализ этих изменений предоставляет ценные знания для разработки и улучшения стратегий брендинга городов, способствуя их социально-экономическому развитию и улучшению имиджа на международной арене. Нижняя дата обусловлена значительным поворотом в 1991 году в истории Санкт-Петербурга, когда город вернул себе историческое название, отказавшись от имени «Ленинград». Этот ребрендинг стал символом перехода от «города трех революций» к современному европейскому мегаполису с развитой инфраструктурой, торговыми центрами, развлекательными заведениями и транспортными развязками. Возвращение исторического названия было не только актом восстановления исторической справедливости, но и стратегическим ходом, направленным на переосмысление и модернизацию бренда города. Верхняя дата обусловлена публикацией и анализом показателей информационной кампании в Санкт-Петербурге «Город историй». Летний турпоток увеличился на 10%, а общее количество туристов возросло на 16% по сравнению с предыдущим годом. Эти показатели подтверждают успешность кампании в привлечении внимания туристов и стимулировании их посещения города. Оценки экспертов подчеркивают значимость данного результата, указывая на необходимость улучшения некоторых аспектов информационной кампании для дальнейшего повышения ее эффективности. Опыт Санкт-Петербурга в реализации такой кампании предоставляет полезные инсайты для разработки стратегий брендинга как крупных, так и малых городов, учитывая их уникальные особенности и потенциал.
Географические рамки исследования – территория Российской Федерации: Санкт-Петербург и Добрянка. Выбор городов для изучения и сравнения брендинговых стратегий обусловлен следующими причинами:
· Санкт-Петербург является одним из наиболее значимых культурных и исторических центров России. Его богатое историческое наследие, включающее такие всемирно известные достопримечательности, как Эрмитаж, Мариинский театр, Петропавловская крепость, привлекает миллионы туристов ежегодно. Санкт-Петербург является крупным экономическим центром, играющим важную роль в российской и международной экономике. Город обладает развитой транспортной и логистической инфраструктурой, что делает его важным узлом для международных инвесторов.
· Добрянка представляет собой интересный контраст с мегаполисом Санкт-Петербургом. Как небольшой город, она сталкивается с уникальными вызовами и возможностями в процессе формирования своего бренда. Изучение Добрянки позволяет понять, как малые города могут использовать свои ограниченные ресурсы для создания сильного бренда. В отличие от крупных городов, малые города часто полагаются на локальные инициативы и культурные мероприятия для привлечения внимания и создания уникального бренда. Исследование Добрянки предоставит ценные инсайты в том, как небольшие города могут эффективно использовать свои уникальные особенности и культурные ресурсы для продвижения.
· Выбор Санкт-Петербурга и Добрянки для изучения в рамках данной научной работы позволяет получить многогранное понимание различных аспектов территориального брендинга и разработать эффективные стратегии, которые могут быть адаптированы к условиям городов разного масштаба и с разным экономическим потенциалом.
[bookmark: OLE_LINK5][bookmark: OLE_LINK6]Цель исследования – разработка практических рекомендаций по эффективному стратегическому позиционированию российских городов на внутреннем и международном уровнях, что позволит повысить их туристическую привлекательность, инвестиционную привлекательность и улучшить общий имидж, способствуя устойчивому социально-экономическому развитию. 
[bookmark: OLE_LINK7][bookmark: OLE_LINK8]Для выполнения поставленной цели были определены следующие задачи исследования:
· изучить историческое развитие брендинга городов;
· рассмотреть основные теоретические концепции городского брендинга;
· установить социокультурные и экономические аспекты брендинга городов;
· проанализировать историю и развитие городского брендинга в России;
· установить классификацию городов по целям брендинга;
· выявить инструменты городского брендинга в России;
· дать характеристику брендингу Санкт-Петербурга;
· исследовать особенности и стратегии брендинга в небольшом городе на примере Добрянки;
· сформулировать рекомендации для других городов России на основе полученных данных и выводов.
Теоретико-методологическая база исследования представлена системой различных общенаучных методов познания исследуемого вопроса. 
При проведении исследования применялись следующие методы исследования, а именно: исторический метод, описательный, метод изучения документов, сравнительный метод, классификационный метод, хронологический метод и аналитический метод. Исторический метод использовался для анализа исторических событий и процессов разработки брендинга территорий. Для эмпирического описания исторических и политических событий, происходивших в вышеуказанный период времени, использовался описательный метод. Метод изучения документов использовался для анализа сообщений пресс-служб и заявлений организаций и сообщений структур. Для сравнения подходов и методов брендинга крупных городов и малых территорий применялся сравнительный метод. Для структурирования материала и подведения итогов исследования применялся классификационный метод. Хронологический метод использовался для дифференцирования широкой темы на ряд более узких проблем для более детального и комплексного изучения. 
Характеристика источников и литературы исследования. Во время проведения исследования использовалась разнообразная научная литература, которую можно поделить на группы: монографии и научные труды, исследующие историю развития, инструменты и трансформацию брендинга территорий; аналитическая литература и статьи, дающие оценку применения продвижения территорий. 
В работе использованы разнообразные, которые охватывают различные аспекты и стратегии брендинга городов, включая официальные документы, исследования, информационные ресурсы и дизайнерские материалы:
1. Интерфакс Россия: в качестве новостного источника, предоставляющего информацию о стратегии социально-экономического развития города Сочи. Этот источник поможет понять конкретные шаги и меры, принимаемые в городе для улучшения жизни и делового климата[footnoteRef:1]. [1:  Для улучшения жизни и делового климата в Сочи приняли стратегию соцэкономразвития // Интерфакс Россия. 2023. 21 декабря. URL: https://www.interfax-russia.ru/south-and-north-caucasus/news/dlya-uluchsheniya-zhizni-i-delovogo-klimata-v-sochi-prinyali-strategiyu-socekonomrazvitiya (дата обращения: 15.04.2024).] 

2. Комитет по внешним связям Санкт-Петербурга: предоставляет исследование международного имиджа Санкт-Петербурга на основе мониторинга СМИ за 2019 год. Этот источник дает обзор восприятия города за рубежом и помогает оценить его международный статус и имидж[footnoteRef:2]. [2:  Исследование международного имиджа Санкт-Петербурга по результатам мониторинга СМИ 2019 // Комитет по внешним связям Санкт-Петербурга. URL: https://kvs.gov.spb.ru/media/docs/6166/Исследование_международного_имиджа_Санкт-Петербурга_по_результатам_мониторинга_СМИ_2019.pdf (дата обращения 27.04.2024)] 

3. Официальный сайт Администрации Санкт-Петербурга: предоставляет доступ к официальным документам, планам и стратегиям городского развития. Этот ресурс является надежным источником информации о политиках и программных документах, разработанных властями города[footnoteRef:3]. [3:  Официальный сайт Администрации Санкт-Петербурга. [Электронный ресурс]. Режим доступа: http://gov.spb.ru/gov/admin/ (дата обращения 12.04.2024)] 

4. Администрация города Сочи: предоставляет информацию о стратегии развития города Сочи до 2035 года. Этот источник помогает понять долгосрочные планы и цели развития города, включая стратегические направления и приоритетные проекты[footnoteRef:4]. [4:  Стратегия Сочи 2035 // Администрация города Сочи. URL: https://sochi.ru/strategiya-sochi-2035/ (дата обращения: 15.04.2024).] 

5. Сайт Артемия Лебедева: предоставляет информацию о туристическом логотипе Санкт-Петербурга. Этот материал позволяет изучить визуальный аспект брендинга города и понять его стиль и концепцию[footnoteRef:5]. [5:  Туристический логотип Санкт-Петербурга // Сайт Артемия Лебедева. URL: https://www.artlebedev.ru/spb/logo/ (дата обращения 12.04.2024)] 

6. Сборник писем Лихачева Д.С. «Письма о добром», в которых обсуждаются культурные и моральные ценности важно для понимания культурного контекста и ценностей, которые могут быть интегрированы в бренд города[footnoteRef:6]. Сборник статей о значении исторического и культурного наследия Лихачева Д.С. «Прошлое – будущему: статьи и очерки» полезны для стратегий, ориентированных на сохранение и продвижение культурного наследия в брендинге[footnoteRef:7]. [6:  Лихачев, Д.С. Письма о добром. СПб.: Блиц. 1999. 189 с. ]  [7:  Лихачев, Д.С. Прошлое – будущему: статьи и очерки. Л.: Наука, 1985. 575 с.] 

7. В работе были использованы официальные сайты: сайт о достижениях Москвы в различных областях[footnoteRef:8], полезен для анализа успешного брендинга города; официальный ресурс города Санкт-Петербург, предоставляющий информацию о текущих проектах и стратегиях развития, полезно для анализа практических примеров брендинга. Документ о стратегии развития Сочи до 2035 года, полезен для изучения долгосрочного планирования и стратегического позиционирования города. Энциклопедическая статья «Национальный брендинг и брендинг территорий» полезна для общего понимания концепций и подходов[footnoteRef:9]. [8:  Москва – Лучший Город Земли. Сайт Сергея Собянина. URL: https://www.sobyanin.ru/achievements/bestcity (дата обращения: 15.04.2024).]  [9:  Национальный брендинг и брендинг территорий. // Энциклопедия маркетинга. 2017. 20 ноября. URL: http://www.marketing.spb.ru/lib-special/regions/nation_branding.htm?printversion (дата обращения: 15.04.2024).] 

Исследователь Филип Котлер, один из основоположников маркетинга, совместно с Дональдом Хайдером и Ирвингом Рейном представил концепцию маркетинга территорий в книге «Маркетинг мест»[footnoteRef:10]. В работе рассматриваются города, регионы и страны как товары, а граждане – как потребители. Авторы выделяют четыре направления продвижения территорий: имиджевая, инвестиционная, туристическая и социальная привлекательность. В книге также анализируются практические кейсы целенаправленного продвижения территорий. Профессор Гаагского университета Питер ван Хэм развил концепцию территориального маркетинга, предложенную Ф. Котлером, в своей статье «Появление государства-бренда»[footnoteRef:11]. В статье обсуждается, как с помощью дипломатии страна может стать брендом, используя свои ресурсы для формирования уникального имиджа. П. ван Хэм также подчёркивает значимость репутации и имиджа в повышении конкурентоспособности страны. Британский специалист Саймон Анхольт внёс значительный вклад в развитие концепции территориального брендинга в работе «Конкурентная идентичность»[footnoteRef:12]. В 2007 году он предложил термин «конкурентная идентичность», утверждая, что брендинг территорий должен отражать уникальную идентичность, отличающуюся от простой рекламы. С. Анхольт также ввёл термин «национальный брендинг», подчеркивая различие между брендингом и маркетингом. В своей книге «Публичная дипломатия и национальный брендинг»[footnoteRef:13] Д. Сонди рассматривает пять моделей взаимосвязи между публичной дипломатией и национальным брендингом. Исследование показывает, как эти два инструмента могут взаимодействовать и пересекаться. Д. Сонди подчёркивает, что в зависимости от различных факторов, дипломатия и брендинг могут быть интегрированы или рассматриваться отдельно. В своей статье «В поисках теории публичной дипломатии»[footnoteRef:14] Э. Гилбоа разделяет публичную дипломатию и национальный брендинг, утверждая, что дипломатия не может быть сведена к набору маркетинговых инструментов. Э. Гилбоа также подчёркивает важность создания теоретической базы для публичной дипломатии. В работе под редакцией К. Динни «Брендинг государств»[footnoteRef:15] обсуждаются различные аспекты национального брендинга. Книга представляет собой сборник статей, в которых анализируются успешные кейсы и стратегии продвижения имиджа стран. Данная работа является одним из наиболее комплексных исследований в области территориального брендинга. Книга профессора Ж.Н. Капфера «Новая стратегия бренд менеджмента» предоставляет углубленные знания по стратегическому управлению брендами, включая территориальный брендинг[footnoteRef:16]. В своей работе Г. Альпин  «Культурные ландшафты всемирного наследия» рассуждает о мировых культурных ландшафтах, что важно для понимания, как культурные и природные элементы могут быть включены в брендинг городов[footnoteRef:17]. Профессор Д.А. Котирлеа в исследовании «Имидж страны и бренд страны: различия и сходства» изучает различия и сходства между образом страны и её брендом, что полезно для понимания взаимодействия между национальными и городскими брендами[footnoteRef:18]. Работа авторов А. Грина, Д. Грейс и Х. Перкинс «Исследования и практика брендинга городов: интегративный обзор» дает обзор исследований и практик в области брендинга городов, включающий лучшие практики и современные подходы к брендингу[footnoteRef:19]. Исследование Наполитано Де Ниско «Культурное наследие: недостающее «звено» в цепочке маркетинговой литературы» анализирует роль культурного наследия в маркетинге мест, что важно для интеграции культурных элементов в бренды городов[footnoteRef:20]. Работа профессора Р. Винье «Территориальный маркетинг и территориальный брендинг» дает систематический обзор литературы по территориальному маркетингу и брендингу, включающий ключевые концепции и методологии[footnoteRef:21]. [10:  Kotler P., Haider D. H., Rein I. J. Marketing places: attracting investment, industry, and tourism to cities, states, and nations. New York: Free Press, 1993. 388 p.]  [11:  van Ham P. The Rise of the Brand State: The Postmodern Politics of Image and Reputation // Foreign Affairs. – 2001. – № 5 (80). P. 2-6.]  [12:  Anholt S. Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions. Basingtoke: Palgrave Macmillan, 2007. 147 p.]  [13:  Szondi G. Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences [Электронный ресурс] / Clingendael Discussion Papers in Diplomacy. – 2008. URL: www.jstor.org/stable/resrep05374 (дата обращения: 21.04.2024).]  [14:  Gilboa E. Searching for a Theory of Public Diplomacy // The Annals of the American Academy of Political and Social Science. – 2008. – Vol. 616. – P. 55-77.]  [15:  Dinnie K. Nation Branding. Concepts, Issues, Practice. – Oxford: Butterworth-Heinemann, 2008. 289 p.]  [16:  Kapferer, J.N. Quelle stratégie pour la marque France, demain? // Revue française de gestion. 2011. № 9 (218-219). P. 139-153.]  [17:  Alpin, G. World Heritage Cultural Landscapes // Internacional Journal of Heritage Studies. 2007. No 6. P. 427-446. ]  [18:  Cotîrlea, D.A. Country image vs. country brand: differences and similarities // Ecoforum.. 2015. № 4. P. 165-171. ]  [19:  Green, A. Grace, D. Perkins, H. (2016). City Branding Research and Practice: An Integrative Review // Journal of Brand Management. 2016. № 23. P. 252-272.]  [20:  Napolitano, M.R., De Nisco A. Cultural heritage: the missing «link» in the place marketing literature «chain» // Place Branding and Public Diplomacy. 2017. № 13. P. 101-106.]  [21:  Vuignier, R. Marketing territorial et branding territorial: une revue de littérature systématique // Working paper de l'IDHEAP. 2016. № 2. P. 2-54.] 

В книге «Образы России в мире» авторы В. Барабаш, В. Бордюгов, Е. Котеленец рассматривают международные образы России, что полезно для анализа восприятия российских городов на глобальной арене. Авторы исследуют, как стереотипы и культурные особенности влияют на имидж России[footnoteRef:22]. Работа эксперта в области пиара Ю.А. Веденина «Очерки по географии искусства» посвящена географии искусства и её влиянию на культурное наследие территорий. Изучение культурных аспектов помогает понять локальные особенности городов, которые могут быть интегрированы в их брендинг[footnoteRef:23]. В другой своей работе «Экология культуры и сохранение наследия» Ю.А. Веденин обсуждает вопросы экологии культуры и сохранения культурного наследия, что важно для устойчивого брендинга городов с учётом их культурных ресурсов[footnoteRef:24]. Монография профессора Д.В. Визгалова «Брендинг города» предлагает методологию брендинга городов, рассматривает успешные кейсы и стратегии. Это основополагающая работа для понимания процесса создания и продвижения бренда города[footnoteRef:25]. В книге «Основы PR» Э.А. Галумов изложил основы связей с общественностью, что является важным аспектом при разработке и реализации стратегий территориального брендинга[footnoteRef:26]. Книга «4D брэндинг: взламывая корпоративный код сетевой экономики» под авторством Т. Гэд описывает концепцию 4D брендинга, которая применима и к территориальному брендингу, объясняя, как создать многомерный образ, учитывающий культурные и экономические аспекты[footnoteRef:27]. Статья экспертов в области пиара и международных отношений Н.М. Боголюбовой и Ю.В. Николаевой «Государственный брендинг: теоретические и практические аспекты» рассматривает теоретические и практические аспекты государственного брендинга, что помогает в разработке национальных и региональных брендов[footnoteRef:28]. Исследование роли музеев в формировании культурной среды города В. Ю. Дукельского «Музей и культурно-историческая среда» важно для интеграции культурных институций в бренд города[footnoteRef:29]. Статья В.С. Коляденкова «Имиджевая стратегия России в условиях негативного информационного воздействия» рассматривает стратегию имиджа России в условиях негативного информационного воздействия, что полезно для создания устойчивых брендов городов. Работа эксперта в области пиара Ю. Кузнецовой «Технология брендинга городов как инструмент продвижения внешнеполитического имиджа государств (на примере киностудии «Ленфильм» (г. Санкт-Петербург))» исследует роль брендинга городов в укреплении внешнеполитического имиджа, на примере Санкт-Петербурга. Статья «Сделано в России: национальный и территориальный брендинг как инструменты экономического развития и продвижения России в мире»[footnoteRef:30] рассматривает российский опыт в области национального и территориального брендинга. В ней анализируются ключевые стратегии и проекты, направленные на улучшение имиджа России на международной арене. Акцент делается на использование брендинга для экономического развития и повышения инвестиционной привлекательности страны. Исследование городской среды как основы культуры города помогает в создании уникального бренда на основе культурных особенностей в работе «Городская среда как субстрат культуры города» Л.Г. Скульмовской[footnoteRef:31]. Автореферат Т.Б. Гердт «Формирование имиджа региона как показателя эффективности социально-экономической политики субъекта Российской Федерации» посвящён формированию имиджа региона, что важно для оценки эффективности брендинга городов в контексте социально-экономической политики[footnoteRef:32]. Работа М.А. Голендухиной «Тенденции территориального брендинга в России. Социально-культурный сервис и туризм» исследует текущие тенденции территориального брендинга в России, что помогает понять современные подходы и вызовы в этой области[footnoteRef:33]. Автореферат Р.Ю. Порозова «Культурно-образовательный потенциал городского пространства» анализирует культурно-образовательный потенциал городского пространства, что важно для разработки стратегий брендинга, основанных на культурных ресурсах[footnoteRef:34]. Интервью с Ричардом Флоридой «Главное – не технологии, а креативность» рассказывает о важности креативности для развития территорий, что важно для создания уникальных и привлекательных брендов городов[footnoteRef:35]. Статья «Брендинг территорий как путь к спасению депрессивных регионов» анализирует возможности брендинга для реанимации депрессивных регионов, что полезно для понимания социально-экономических аспектов брендинга[footnoteRef:36]. В работе были использованы видео: видео о креативной кампании по брендингу города Добрянка, полезно для анализа нестандартных подходов к брендингу городов[footnoteRef:37]; видео о международном аспекте брендинга Добрянки, полезно для анализа кросс-культурных аспектов брендинга[footnoteRef:38]; видеообращение бренд-менеджера Барселоны, полезно для изучения международного сотрудничества в области территориального брендинга[footnoteRef:39]; видео о кампании по продвижению Санкт-Петербурга, полезно для анализа современных подходов к брендингу города[footnoteRef:40]. Выступление о культурной политике Д. Медведева полезно для понимания государственного подхода к культурному и территориальному брендингу[footnoteRef:41]. Статья Е. Серегиной «История возникновения брендинга территорий» анализирует понимание эволюции концепции брендинга и её применения в современной практике[footnoteRef:42]. Статья И. Фрейдмана «Великий Новгород — колыбель земли Русской о брендинге Великого Новгорода» полезна для изучения примеров регионального брендинга в России[footnoteRef:43]. Статья «Этапы создания бренда территории. Территориальный брендинг» анализирует процессы создания бренда территории, включающая методологии и практические рекомендации[footnoteRef:44]. Используемые источники представляют собой важные работы в области территориального и национального брендинга, предоставляя теоретические основы и практические кейсы, которые могут быть использованы для стратегического позиционирования брендинга российских городов. [22:  Барабаш, В.В. Бордюгов В.А. Котеленец Е.А. Образы России в мире. М.: Место издания: Ассоциация исследователей российского общества. 2010. 296 с.]  [23:  Веденин, Ю.А. Очерки по географии искусства. СПб.: Российский научно-исследовательский институт культурного и природного наследия. 1997. 224 с. ]  [24:  Веденин, Ю.А. Экология культуры и сохранение наследия // Экология культуры. М.: Ин-т наследия. 2000. 390 c. ]  [25:  Визгалов, Д.В. Брендинг города. – М.: Фонд «Институт экономики города». 2011. 160 С.  ]  [26:  Галумов, Э.А. Основы PR. М.: Летопись ХХI. 2004. 359 с.]  [27:  Гэд, Т. 4D брэндинг: взламывая корпоративный код сетевой экономики. СПб: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге. 2005. 133 с.]  [28:  Боголюбова, Н.М. Николаева, Ю.В. Государственный брендинг: теоретические и практические аспекты. Тамбов: Грамота. 2014. №10. С. 37-40.]  [29:  Дукельский, В.Ю. Музей и культурно-историческая среда // Музееведение. Проблемы культурной коммуникации в музейной деятельности. М.: НИИК. 1988. С. 107-116. ]  [30:  Сделано в России: национальный и территориальный брендинг как инструменты экономического развития и продвижения России в мире // Петербургский международный экономический форум. URL: https://forumspb.com/news/news/sdelano-v-rossii-natsionalnyj-i-territorialnyj-brending-kak-instrumenty-ekonomicheskogo-razvitija-i-prodvizhenija-rossii-v-mire/ (дата обращения 17.04.2024)]  [31:  Скульмовская, Л.Г. Городская среда как субстрат культуры города // Город в пространстве культуры региона: общее и особенное. СПб.: ИНФО-ДА. 2004. С. 72-83.]  [32:  Гердт, Т.Б. Формирование имиджа региона как показателя эффективности социально-экономической политики субъекта Российской Федерации: автореф. дис. ... канд. экон. наук. наук: 08.00.05. СПб. 2010. 19 с.]  [33:  Голендухина М.А. Тенденции территориального брендинга в России. Социально-культурный сервис и туризм – Екатеринбург, 2017. 70 С.]  [34:  Порозов, Р.Ю. Культурно-образовательный потенциал городского пространства: теоретико-культурный анализ: автореф. дисс. ... канд. Культурологи: 24.00.01. Челябинск. 2009. 24 с. ]  [35:  Белова, Р. Ричард Флорида: «Главное – не технологии, а креативность» // Incrussia. 2018. 15 ноября. URL: https://incrussia.ru/understand/richard-florida-glavnoe-ne-tehnologii-a-kreativnost/ (дата обращения: 17.04.2024)]  [36:  Брендинг территорий как путь к спасению депрессивных регионов // Капитал Страны. 2009. 18 августа. URL: http://www.kapital-rus.ru/articles/article/143220 (дата обращения: 15.04.2024).]  [37:  Канал YouTube “Citybrand. Бренд города” // URL: https://www.youtube.com/citybrand (дата обращения: 17.04.2024)]  [38:  Из Австралии с любовью. Добрянка - столица доброты // YouTube. 2012. 16 июля. URL:  https://youtu.be/5GhcICtYowQ?si=FcoLcUNecT8wBLF5 (дата обращения: 15.04.2024)]  [39:  Обращение бренд-менеджера Барселоны к добрянцам // YouTube. 2012. 16 июля. URL:  https://youtu.be/p7w-YkGWc3s?si=kY7r9tFubpxuZocN (дата обращения: 20.04.2024)]  [40:  «Санкт-Петербург – город историй»: стартовала кампания по продвижению города // YouTube. 2023. 6 июля. URL: https://youtu.be/gkux2k2uHOw?si=7GalVZaRuOtxBxqs (дата обращения: 20.04.2024)]  [41:  Медведев, Д. Выступление на заседании президиума Государственного совета и президиума Совета по культуре и искусству // 2009. 18 сентября. URL: http://kremlin.ru/transcripts/5508 (дата обращения: 01.05.2024).]  [42:  Серегина Е. История возникновения брендинга территорий // ExLibris. 2010. 20 июля. URL: https://exlibris.ru/news/istoriya-vozniknoveniya-brendinga-territorij/ (дата обращения 12.04.2024)]  [43:  Фрейдман, И. Великий Новгород — колыбель земли Русской // Бюджет.ru. 2009. 25 мая. URL: http://bujet.ru/article/55633.php (дата обращения: 23.04.2024).]  [44:  Этапы создания бренда территории. Территориальный брендинг // Ответ дизайн. 2024. 8 февраля. URL: https://otvetdesign.ru/blog/chto-takoe-territorialnyj-brending#rec680668280 (дата обращения: 15.04.2024).] 

Теоретическая значимость: работа способствует углублению понимания территориального брендинга, особенно в контексте российских городов, а также позволяет интегрировать существующие теоретические подходы с новыми данными и выводами, учитывая уникальные характеристики и вызовы, с которыми сталкиваются российские города. Работа предлагает анализ, сочетающий глобальные принципы брендинга территорий и специфические местные особенности российских городов. Это важно для создания целостной и адаптированной модели брендинга, учитывающей как международные стандарты, так и локальные контексты. Работа предоставляет теоретические основы для анализа конкурентных преимуществ городов, что важно для понимания и выделения уникальных характеристик территорий, способствующих их успешному продвижению. Разработка методологических основ для адаптации технологий территориального брендинга к специфике российских городов позволит улучшить практическое применение теоретических моделей.
Практическая значимость: результаты исследования могут быть применены муниципальными и региональными властями для разработки и внедрения стратегий, направленных на улучшение имиджа городов. Это, в свою очередь, способствует привлечению инвестиций, туризма и талантливых специалистов. В работе предложены конкретные рекомендации по созданию привлекательного инвестиционного климата, что может ускорить экономическое развитие городов и регионов. Основываясь на полученных данных и выводах, можно разрабатывать программы и проекты, направленные на развитие городских территорий, улучшение инфраструктуры и создание благоприятной среды для бизнеса и жителей. Исследование предоставляет инструменты и методики для проведения SWOT-анализа, аудита текущего имиджа и выявления конкурентных преимуществ городов, что может быть полезно для практического применения.
Работа состоит из трёх глав. Первая глава включает два параграфа, а вторая и третья главы разделены на три параграфа. Первая глава посвящена феномену брендинга городов и включает историческое развитие брендинга городов, основные теоретические концепции городского брендинга, а также социокультурные и экономические аспекты брендинга городов. Во второй главе представлен общий обзор городов России, занимающихся брендингом. Здесь рассматриваются история и развитие городского брендинга в России, классификация городов по целям брендинга, а также реализация и инструменты городского брендинга в России. В третьей главе проводится сравнительный анализ брендинга двух городов: Санкт-Петербурга и Добрянки. В данной главе рассмотрены кейс брендинга крупного города – Санкт-Петербург, анализ брендинга малого города – Добрянка, а также сделаны выводы и перспективы для других городов России.
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Брендирование городов является важным инструментом в современном мире для поддержки и продвижения инновационного и инвестиционного потенциала, повышения конкурентоспособности, а также сплочения горожан и создания положительного имиджа региона. В данном тексте анализируется историческое развитие феномена брендинга городов, его цели, инструменты и значение для современного городского управления.
Идея формирования бренда города имеет глубокие исторические корни, связанные с желанием укрепить статус города в глазах его жителей, посетителей и инвесторов. Уже в древности города стремились создать уникальную идентичность, отражающую их культурное и историческое наследие. Примеры можно найти в Древнем Риме, известном своими монументальными сооружениями, и в Афинах, славившихся своими демократическими идеалами.
С развитием торговли, туризма и глобализации концепция брендинга городов стала более актуальной и комплексной. Внимание к формированию уникального образа города стало приоритетом для его управления. Основными задачами брендинга стали создание позитивных ассоциаций с городом, привлечение инвестиций и туристов, а также поддержание высокого уровня жизни для его жителей.
Исторические корни брендинга городов можно проследить на протяжении веков, начиная с древних времен. Городам всегда было важно выделяться среди других, демонстрируя свои уникальные черты и преимущества. В Средние века города Европы использовали символику и гербы для обозначения своей идентичности и статуса. Эти символы служили важными инструментами для коммуникации и создания имиджа. В эпоху Возрождения города начали активно развивать свои культурные и архитектурные особенности, что способствовало укреплению их имиджа. В XX веке с развитием массовых коммуникаций и медиа брендирование городов стало более систематическим и целенаправленным процессом. Городские администрации стали использовать маркетинговые и рекламные техники для продвижения своих территорий на национальном и международном уровнях.
Как указывает известный шведский эксперт в области брендинга и рекламы Т. Гэд, репутация продавца и добрая воля удовлетворенного покупателя в прошлом играли роль, аналогичную сегодняшним брендам. В Средние века Ватикан выделял две формы интеллектуальной собственности: сам продукт и репутацию лица, производящего или продающего этот продукт. По мнению Т. Гэда, Ватикан был прав, признавая, что нематериальные активы, такие как имидж и репутация, имеют свою стоимость[footnoteRef:45]. [45:  Гэд Т. 4D брэндинг: взламывая корпоративный код сетевой экономики. – СПб: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005. С. 18.] 

Согласен с этим и Л. де Чернатони, профессор департамента маркетинга Астонского университета, указывая, что государства во все времена занимались брендингом посредством государственных символов, валюты, гимнов и имен. Новым является лишь терминология, а не сама практика брендинга. Т. Гэд также отмечал, что «в своей основе нация — это метафора бренда, где флаг — торговый знак, а национальные культурные ценности — сам бренд». Сила такого бренда выражается в том, что «люди и сейчас готовы идти воевать и рисковать своими жизнями за свой народ и эти ценности». Люди с давних времен выражали приверженность своей стране, поэтому можно говорить о том, что национальный брендинг существует уже долгое время[footnoteRef:46]. [46:  Dinnie K. Nation Branding. Concepts, Issues, Practice. – Oxford: Butterworth-Heinemann, 2008. P. 20.] 

Для понимания работы коммуникации территориального и национального брендинга важно понять, как формируется восприятие того или иного места. Как пишут профессор Копенгагенской школы бизнеса С. Зенкер и профессор Университета прикладных наук Штральзунд Б. П. Якобсен, даже если изначальное сообщение и конечное полученное сообщение оказываются разными, приоритет имеет полученное сообщение. Это утверждение перекликается с работами С. Анхольта, известного специалиста по национальному брендингу. Он утверждал, что репутации стран функционируют так же, как бренды компаний, влияя на развитие и процветание этих стран[footnoteRef:47]. [47:  Anholt S. Should place brands be simple? // Place Branding and Public Diplomacy. – 2009. – № 5. – P. 94.] 

С. Анхольт многократно пересматривал свою концепцию брендинга, так как изначально она была воспринята буквально — брендинг государства и брендинг корпорации ничем не отличаются друг от друга. В последних публикациях он настаивает, что брендинг — это процесс, проходящий в сознании потребителя в виде постепенного роста уважения и положительного отношения к бренду. Поэтому брендинг не может быть воспринят как определенный набор техник. Хотя страны, регионы и города обладают имиджем, их нельзя «брендировать» так же, как продукты или компании. Государства принадлежат своим гражданам, а не бренд-менеджерам или корпорациям, как утверждает К. Динни[footnoteRef:48]. [48:  Dinnie K. Nation Branding... P. 21.] 

Имидж бренда компании строится и существует в сознании потребителя, и то же самое касается бренда государства. Историческое развитие брендинга городов подтверждает, что ключевыми элементами успешного брендинга всегда были и остаются репутация, культурные ценности и восприятие гражданами и внешними аудиториями.
Основными инструментами брендинга городов являются логотип, девиз и узнаваемость, которые отражают историю, культуру и сущность города. На протяжении истории городов эти элементы использовались для создания идентификации и установления связей с их обитателями и посетителями. Кроме того, с развитием цифровых технологий стали активно использоваться средства интернет-маркетинга и социальных сетей для продвижения бренда города. Целью брендинга города является не только создание привлекательного имиджа, но и устойчивого развития его экономики, социальной сферы и инфраструктуры. Задачи включают в себя привлечение инвестиций, развитие туризма, создание новых рабочих мест, а также укрепление социальной стабильности и увеличение уровня удовлетворенности жителей города. Брендинг городов, как стратегический инструмент управления территориями, прошел через ряд эволюционных этапов. В данном тексте представлен обзор исторического развития практики городского брендинга и основные этапы его исследования, от примитивных форм до современных концепций совместного управления брендом города.
Примитивный городской брендинг (до 19 века): на первом этапе развития городского брендинга формальные правительства и городская элита стремились контролировать восприятие города среди его обитателей и посетителей. Стратегии включали выборочное изображение городов на картах и официальные прокламации для продвижения интересов влиятельных групп. В доиндустриальный период городские власти и элиты контролировали восприятие города через карты и прокламации. Париж активно изображался на картах как культурный и политический центр, а прокламации часто подчеркивали его роль как столицы Французского королевства, привлекая дворян и торговцев. Этот примитивный брендинг помогал формировать восприятие города как символа французской монархии и культуры.
Города-бустеры (девятнадцатый – конец двадцатого века): второй этап характеризовался активным продвижением городов-бустеров, которые разрабатывали и продвигали свою уникальную идентичность для различных аудиторий, таких как рабочие, туристы и инвесторы[footnoteRef:49]. В девятнадцатом веке Чикаго активно продвигал свою уникальную идентичность как промышленный и транспортный узел. Городские бустеры разрабатывали рекламные кампании, привлекая рабочих и инвесторов, подчеркивая преимущества города как центра торговли и инноваций. Например, проведение Всемирной Колумбийской выставки в 1893 году способствовало укреплению имиджа Чикаго как динамичного и растущего мегаполиса. [49:  Грин, А., Грейс, Д. и Перкинс, Х. Исследования и практика городского брендинга: интегративный обзор // Журнал управления брендом, 23(3), 2016. С. 252-272.] 

Предпринимательский городской брендинг (1970-е годы): третий этап был связан с ростом предпринимательского управления городами и убеждением в том, что имидж города является ключом к его будущему процветанию. Были разработаны стратегии по привлечению инвестиций и развитию туризма. В 1970-е годы Нью-Йорк столкнулся с экономическим кризисом и ростом преступности. Городские власти начали активно развивать брендинг города, убеждая инвесторов и туристов в его потенциале. Кампания «I Love NY» была ключевой стратегией, направленной на привлечение туристов и улучшение имиджа города. Эта кампания стала иконой городского брендинга и примером успешного предпринимательского подхода.
Формальная маркетинговая философия (конец 1980-х годов): на четвертом этапе городские бренды начали принимать более формальный маркетинговый подход, ориентированный на потребности и желания целевой аудитории, такой как работники сферы услуг и туристы. После Олимпийских игр 1992 года Барселона начала применять формальные маркетинговые подходы, ориентированные на привлечение туристов и улучшение имиджа города. Городские власти и бизнес-сообщество сосредоточились на потребностях туристов и инвесторов, создавая привлекательные маркетинговые кампании и улучшая городскую инфраструктуру. Этот подход помог Барселоне стать одним из популярных туристических направлений в Европе.
Совместное управление брендом города (2010-е годы): современное состояние практики городского брендинга характеризуется совместным подходом к управлению брендом города, включая множество заинтересованных сторон в процессе создания и поддержания городского бренда. Современный городской брендинг Глазго характеризуется совместным подходом, включающим участие множества заинтересованных сторон, таких как местные власти, бизнес, культурные организации и жители. Кампания «People Make Glasgow» является примером того, как вовлечение разных групп способствует созданию и поддержанию положительного бренда города, отражающего его современную идентичность и культурное разнообразие.
Ощущение возможности (конец 1980-х – 2000 годы): первые исследования демонстрировали потенциал городского маркетинга, но также выявляли проблемы адаптации традиционных маркетинговых принципов к управлению территориями. В конце 1980-х годов Сидней начал активно исследовать потенциал городского маркетинга, стремясь улучшить свой имидж и привлечь международные события, такие как Олимпийские игры 2000 года. Эти исследования помогли понять, как адаптировать традиционные маркетинговые принципы для управления городом, что привело к успешной кампании и повышению статуса Сиднея на мировой арене.
Аналогии с корпоративным брендингом (2000-2010 годы): исследования описывали сходства между городами и корпорациями, что позволяло применять существующие теории брендинга к городской среде. В этот период Берлин активно использовал подходы, аналогичные корпоративному брендингу, чтобы переосмыслить свой имидж после объединения Германии. Кампании, такие как «Be Berlin», подчеркивали сходства между городом и брендом, что способствовало привлечению туристов, инвесторов и творческих профессионалов, делая Берлин центром культуры и инноваций.
Уникальные аспекты городского бренда (2005-2011 годы): новый этап исследований акцентировал внимание на уникальных аспектах городского бренда и необходимости разработки новых теорий. В этот период Токио акцентировал внимание на уникальных аспектах своего городского бренда, таких как технологические достижения, традиционная культура и поп-культура. Городские власти разрабатывали новые теории и подходы для продвижения Токио как уникального и динамичного мегаполиса, что способствовало его признанию на международной арене.
Совместное управление и этические вопросы (с 2010 года): последние исследования выделяют сложность и этические соображения городского брендинга, а также подчеркивают необходимость совместного управления брендом города множеством заинтересованных сторон[footnoteRef:50]. Современный брендинг Копенгагена подчеркивает сложность и этические соображения, вовлекая множество заинтересованных сторон в процесс создания и поддержания городского бренда. Программы устойчивого развития, акцент на зеленых технологиях и участие жителей в формировании городской идентичности делают Копенгаген примером этичного и совместного управления брендом города. [50:  Порозов, Р.Ю. Культурно-образовательный потенциал городского пространства: теоретико-культурный анализ: автореф. дисс. ... канд. Культурологи: 24.00.01. Челябинск. 2009. С.8-10. ] 

История брендинга городов начинается в древние времена, когда стремление привлечь ресурсы и внимание к определенной территории приводило к использованию разнообразных стратегий продвижения. Эти стратегии можно разделить на религиозные и светские, и обе они играли важную роль в формировании привлекательного образа городов.
Религиозные центры были одной из наиболее эффективных стратегий для привлечения паломников. Например, появление священных мощей в городе Монако, таких как мощи святой Девоты, привлекло множество верующих, что способствовало развитию и процветанию города. Эти религиозные символы укрепляли имидж города и увеличивали его привлекательность. Города-университеты также имеют религиозные корни, так как многие университеты изначально создавались на базе монастырей. Оксфордский университет, основанный на базе монастыря, служит ярким примером того, как образовательные учреждения привлекали студентов и преподавателей, что способствовало росту и развитию города. Светский брендинг городов преимущественно связан с торговлей. Организация ярмарок становилась эффективным методом привлечения купцов и создания центров коммерческой и культурной жизни. Например, в Антверпене ярмарки привлекали множество торговцев благодаря предоставлению права на свободную торговлю, что способствовало экономическому росту города[footnoteRef:51]. [51:  Kapferer, J.N. The new strategic brand management: Advanced insights and strategic thinking. London and Philadelphia: Kogan page publishers. 2012. Р. 59.] 

С XVI по XVIII век были заложены основы маркетингового позиционирования регионов, которое повлияло на их современный образ. Примеры включают мейсенский фарфор и гжельскую керамику, которые стали символами своих регионов. Уникальная продукция этих регионов стала основой для формирования их положительного имиджа.
Идеологические бренды также играли значительную роль в формировании имиджа территорий. Название Республики Либерия, символизирующее стремление к свободе, отражает ценности и идеалы, которые формируют привлекательный образ страны[footnoteRef:52]. [52:  Vuignier, R. Marketing territorial et branding territorial: une revue de littérature systématique // Working paper de l'IDHEAP. 2016. № 2. P. 2-54.] 

Следует упомянуть, что брендинг территорий, включая города и регионы, представляет собой комплексный процесс, включающий определение целей, стратегическое планирование, исследования и создание уникальной идентичности для привлечения различных аудиторий. Этот процесс имеет долгую историю, аналогичную созданию коммерческих брендов, и требует детального подхода для достижения успеха.
Ключевым начальным шагом в разработке бренда города или региона является четкое определение целей. Цели могут включать увеличение туристического потока, привлечение инвестиций, проведение культурных или спортивных мероприятий и другие аспекты. Каждый город стремится выявить уникальное преимущество, которое станет основой его бренда.
Основные этапы создания бренда территории аналогичны этапам разработки коммерческого бренда. Эти этапы включают:
1. Определение границ бренда. На этом этапе устанавливаются территориальные границы, которые могут быть не только административными, но и географическими или культурными. Бренд города может охватывать не только сам город, но и его окрестности или целый регион.
2. Исследовательско-аналитический этап. Проведение исследований позволяет понять целевую аудиторию, выявить особенности восприятия региона и его преимущества. Это включает анализ различных аспектов, таких как политическая ситуация, экономика, культура и социальная сфера. Глубокие интервью с местными жителями, туристами и предпринимателями помогают выявить ключевые характеристики региона.
3. Создание концепции позиционирования. Позиционирование основывается на уникальных чертах региона, таких как природные особенности, архитектура, историческое наследие, а также производимые товары и услуги. Важно выявить уникальные черты и «душу» региона, чтобы создать неповторимый бренд.
4. Визуализация бренда. На этом этапе разрабатываются визуальные и вербальные атрибуты бренда, такие как логотип, слоган и фирменный стиль. Это помогает сделать бренд узнаваемым и привлекательным для целевой аудитории.
5. Продвижение бренда. Эффективное продвижение и реклама бренда города необходимы для привлечения внимания как местных жителей, так и туристов. Рекламные и PR-активности должны быть направлены на позиционирование бренда и акцентирование его уникальных характеристик и предложений[footnoteRef:53]. [53:  Этапы создания бренда территории. Территориальный брендинг // Ответ дизайн. 2024. 8 февраля. URL: https://otvetdesign.ru/blog/chto-takoe-territorialnyj-brending#rec680668280 (дата обращения: 15.04.2024).] 

Брендинг городов является важным инструментом, способствующим привлечению внимания, инвестиций и развитию территорий. Этот процесс требует четко определенных целей, стратегического планирования и глубокого исследования региона для создания уникального и узнаваемого бренда, который может успешно конкурировать на рынке и привлекать различные аудитории.
Продвижение городов и регионов, хотя и относительно молодая практика, уже активно развивается. В процессе создания и продвижения брендов используются различные методики, опирающиеся на выбор символов, имен и достопримечательностей, связанных с данным регионом и вызывающих положительные эмоции. Успешный брендинг тесно связан с активностью местной администрации и умением правильно использовать уникальные черты и преимущества региона.
Одним из ключевых аспектов брендинга регионов является использование специфических товаров, производимых в данном регионе, которые могут стать успешными брендами. В некоторых случаях регионы сохраняют и используют наследственные бренды, но отсутствие активного управления может привести к их снижению конкурентоспособности по сравнению с более активно продвигаемыми аналогами[footnoteRef:54]. [54:  Брендинг территорий как путь к спасению депрессивных регионов // Капитал Страны. 2009. 18 августа. URL: http://www.kapital-rus.ru/articles/article/143220 (дата обращения: 15.04.2024).] 

В России существует значительный потенциал для развития практики патентования торговых марок по месту их происхождения. Некоторые регионы уже активно используют этот инструмент, регистрируя товарные марки, связанные с местными продуктами. Это способствует укреплению идентичности и повышению узнаваемости региона.
Таким образом, историческое развитие брендинга городов показывает, как различные религиозные, образовательные, торговые и идеологические стратегии способствовали созданию уникальных и привлекательных образов городов. Эти стратегии продолжают оказывать влияние на современные подходы к управлению и продвижению территорий.
Брендинг городов и регионов представляет собой сложный и многогранный процесс, требующий тщательного изучения и использования уникальных черт и преимуществ региона для создания узнаваемого бренда. Важно отметить, что успешный брендинг включает в себя не только создание, но и постоянное продвижение уникального образа, способного привлечь внимание и заинтересовать целевую аудиторию. В историческом развитии брендинга городов можно выделить ключевые особенности и принципы, которые отражают специфику формирования уникального имиджа для различных населенных пунктов.
Одной из ключевых стратегий в брендинге городов является использование концептуальных образов, которые ассоциируются с уникальными чертами и историческим наследием данного региона. Примером может служить город Мышкин, где открытие Музея мыши и систематическая эксплуатация этого образа помогли вернуть статус и приобрести известность. Концептуальные образы могут быть условными, но они подчеркивают уникальность и связь с определенным топонимом[footnoteRef:55]. [55:  Сделано в России: национальный и территориальный брендинг как инструменты экономического развития и продвижения России в мире // Петербургский международный экономический форум. URL: https://forumspb.com/news/news/sdelano-v-rossii-natsionalnyj-i-territorialnyj-brending-kak-instrumenty-ekonomicheskogo-razvitija-i-prodvizhenija-rossii-v-mire/ (дата обращения 17.04.2024)] 

Брендинг городов также часто использует метафоры, связанные с культурными и историческими явлениями. Например, города как Ленинград, Великий Новгород и Кострома стали известны как «колыбели» определенных событий или династий, создавая таким образом уникальный и привлекательный образ для данных регионов. Существуют устойчивые синтаксические формы, которые можно применять для создания брендов различной сложности, независимо от размера объекта и его потенциала.
Стоит отметить, что семантика брендов может быть как нейтральной, так и исторически обусловленной. Однако цель брендинга – создание привлекательного образа, способного привлечь и заинтересовать аудиторию. Использование концептов «столица», «родина», «первый», «центр» является универсальным подходом, позволяющим успешно формировать уникальные образы для различных населенных пунктов. Например, Ленинград называют «колыбелью трех революций»[footnoteRef:56], Великий Новгород – «колыбелью земли Русской»[footnoteRef:57], а Кострома – «колыбелью династии Романовых»[footnoteRef:58]. [56:  Лурье Л. Пять мифов Петербурга. URL: http://www.gif.ru/texts/txt-lurie-5mifov/ (дата обращения: 30.04.2024).]  [57:  Фрейдман И. Великий Новгород — колыбель земли Русской // Издательский дом «Бюджет». URL: http://bujet.ru/article/55633.php (дата обращения: 23.04.2024).]  [58:  Официальный сайт Администрации Костромы. [Электронный ресурс]. Режим доступа: URL: https://gradkostroma.ru/guide/brends/kostroma-kolybel-doma-romanovykh/index.aspx (дата обращения: 15.04.2024).] 

Историческое развитие брендинга городов демонстрирует его значимость и актуальность в современном мире. Этот инструмент становится все более важным для устойчивого развития городов в условиях глобализации и конкуренции. Понимание и использование основных принципов брендинга позволяет городским властям эффективно управлять развитием и формированием позитивного имиджа на региональном и мировом уровне. Развитие брендинга городов показывает, как различные религиозные, образовательные, торговые и идеологические стратегии способствовали созданию уникальных и привлекательных образов городов. Эти стратегии продолжают оказывать влияние на современные подходы к управлению и продвижению территорий.
Формирование практики городского брендинга отражает изменения в социально-экономической среде и подходы к управлению территориями. Современные концепции брендинга городов акцентируют внимание на совместном управлении брендом и разработке уникальных стратегий, учитывающих интересы множества заинтересованных сторон. Современные концепции городского брендинга акцентируют внимание на совместном управлении брендом города и разработке уникальных стратегий, учитывающих интересы множества заинтересованных сторон, что проиллюстрировано на рис.1.
История брендинга городов охватывает разнообразие стратегий продвижения, от религиозных центров до современных идеологических и коммерческих брендов. Каждый этап исторического развития внес свой вклад в формирование имиджа городов и их привлекательности для посетителей, инвесторов и жителей.
 Таким образом, историческое развитие брендинга городов демонстрирует его эволюцию от простых символических практик до сложных стратегий управления, направленных на создание и поддержание положительного имиджа города в условиях глобальной конкуренции.

[bookmark: _Toc165761375][bookmark: _Toc167682611]1.2. Основные теоретические концепции городского брендинга
Понятие бренда изначально возникло в бизнесе и маркетинге, где он служит инструментом для обозначения индивидуальных черт продукции. Согласно первому современному определению, предложенному Дэвидом Огилви в 1951 году, бренд представляет собой совокупность нематериальных характеристик продукта, включая его имя, упаковку, цену, историю и репутацию, а также впечатления, которые он производит на потребителя[footnoteRef:59]. [59:  Napolitano, M.R., De Nisco A. Cultural heritage: the missing «link» in the place marketing literature «chain» // Place Branding and Public Diplomacy. 2017. № 13. P. 101-106.] 

Городской брендинг — это сложный и многослойный процесс, нацеленный на формирование и продвижение уникального образа города как на национальной, так и на международной арене. В основе этого процесса лежат принципы государственного брендинга, адаптированные для нужд отдельных территориальных единиц. Как и в случае с государственным брендингом, городской брендинг включает создание положительного имиджа через маркетинговые и культурные стратегии. В данной работе рассматриваются ключевые теоретические концепции городского брендинга, с акцентом на его социально-культурные и экономические аспекты.
Позиционирование является ключевым элементом брендинга, направленным на создание в сознании потребителей уникального и запоминающегося образа города. В отличие от брендинга, который включает разработку и продвижение торговой марки, а также управление репутацией, позиционирование фокусируется на выявлении и подчеркивании ценностей, которые отличают территорию от конкурентов. Позиционирование отражает актуальные для рынка аспекты и может изменяться со временем в зависимости от внешних условий и стратегических целей.
Процесс позиционирования территорий включает несколько этапов:
1. Анализ целевой аудитории и конкурентов: определение основных групп потребителей, их потребностей и предпочтений, а также анализ конкурирующих территорий.
2. Определение уникальных характеристик территории: выявление ключевых преимуществ, таких как культурные, исторические, экономические и природные особенности.
3. Разработка позиционирования: формулировка четкого и запоминающегося образа, который будет понятен и привлекателен для целевой аудитории.
4. Внедрение и поддержка позиционирования: использование различных каналов коммуникации для распространения выбранного образа и поддержка его актуальности.
Цель позиционирования заключается в создании уникального и привлекательного образа города, который будет способствовать его развитию и процветанию. Позиционирование занимает центральное место в процессе брендинга территорий, поскольку оно формирует основу для всех дальнейших маркетинговых и коммуникационных стратегий. Правильное позиционирование позволяет: создать уникальный образ; подчеркнуть преимущества; разработать маркетинговые стратегии; поддерживать репутацию[footnoteRef:60]. [60:  Позиционирование бренда и как с ним работать на примерах IKEA, Dove и BMW // Интернет-проект Skillbox. URL: https://skillbox.ru/media/marketing/chto-takoe-pozitsionirovanie-brenda-i-kak-s-nim-rabotat-na-primerakh-ikea-dove-i-bmw/ (дата обращения 10.05.2024).] 

Государственный брендинг можно определить как процесс формирования и позиционирования бренда страны как внутри, так и за её пределами. Бренд государства символизирует совокупность представлений, отражающих её лучшие и уникальные черты. Цель национального брендинга — создание положительного образа страны, достигаемого преимущественно через маркетинговые усилия, а не только дипломатические действия. Такой брендинг, направленный на улучшение имиджа страны, становится важным экономическим ресурсом и частью её культурной политики[footnoteRef:61]. [61:  Боголюбова Н. М., Николаева Ю.В. Государственный брендинг: теоретические и практические аспекты // Исторические, философские, политические и юридические науки, культурология и искусствоведение. Вопросы теории и практики. Тамбов: Грамота, 2014. No 10 (48): в 3-х ч. Ч. III. C. 37-40. ISSN 1997-292X. https://www.gramota.net/articles/issn_1997-292X_2014_10-3_07.pdf (дата обращения 12.04.2024)] 

Современное понимание бренда включает в себя обещание, идею, репутацию и ожидания, формирующиеся у людей относительно продукта, компании или территории. Это определение подчёркивает важность как эмоционального, так и рационального восприятия, которое складывается вокруг бренда.
Когда речь идет о брендинге территорий, особенно городов, подразумевается создание образа территории. Этот образ включает в себя все представления и впечатления о данной территории, её уникальные характеристики, ресурсы и достижения. Продвижение такого образа — это комплексная система коммуникационных действий, направленных на повышение известности и привлекательности территории[footnoteRef:62]. [62:  Vuignier, R. Marketing territorial et branding territorial: une revue de littérature systématique // Working paper de l'IDHEAP. 2016. № 2. P. 2-54.] 

Теория территориального брендинга начала активно развиваться в конце XX века на фоне усиления конкуренции между городами и странами за инвестиции, туристов и квалифицированных специалистов. Подобно компаниям, страны и города стремятся создать и продвинуть свой уникальный образ, чтобы выделиться в конкурентной среде и привлечь внимание.
Бренд территории отражает её уникальные качества и конкурентные преимущества. Внутренний брендинг направлен на формирование чувства идентичности и патриотизма среди жителей, тогда как внешний брендинг помогает закрепить положительные ассоциации с данной территорией за рубежом.
Успешный брендинг города основывается на глубоком понимании потребностей и желаний его жителей и посетителей. Формирование личности городского бренда начинается с учета их ожиданий и предпочтений, что подчеркивает необходимость тщательного исследования мнений и поведения целевой аудитории. Городской брендинг предполагает создание уникального и привлекательного образа города, который стимулирует интерес к его посещению, проживанию и инвестированию. Однако многогранность городов может затруднить определение их уникальности, что иногда приводит к путанице или недооценке бренда[footnoteRef:63]. [63:  Anholt, S. Should place brands be simple? // Place Branding and Public Diplomacy. 2009. № 5. P. 91-96.] 

Для достижения успеха в брендинге города важно сократить разрыв между теоретическими исследованиями и практическим применением. Это часто становится вызовом, поскольку существует заметное несоответствие между академическими исследованиями и реальной практикой. Чтобы преодолеть этот разрыв, необходимо рассматривать развитие исследований и практики городского брендинга через широкую перспективу, выявляя ключевые изменения в философии и основных предпосылках каждого подхода.
Функциональность городских брендов также играет важную роль. Города должны демонстрировать свои преимущества как привлекательные места для работы, промышленного развития, проживания и отдыха. Эти функциональные аспекты должны быть четко выражены и ощутимы для жителей и посетителей.
Современные города активно внедряют маркетинговые методы в свою административную практику и стратегии управления. Однако передача маркетинговых знаний в городскую среду сталкивается с трудностями, связанными с уникальностью территорий и специфичностью городов как рыночных активов.
Брендинг города является эффективным инструментом в рамках городского маркетинга. Маркетинговое продвижение города во многом зависит от создания, коммуникации и управления его имиджем, поскольку восприятие и образы играют ключевую роль в формировании впечатления о городе. Имидж города становится отправной точкой для разработки его бренда.
Одной из наиболее подходящих концепций для понимания применения маркетинга в контексте городов является концепция корпоративного брендинга, адаптированная для городских условий. Города и мегаполисы сталкиваются с последствиями глобализации и экономических реформ, что усиливает конкуренцию между ними. В условиях свободного перемещения капитала и людей удовлетворение потребностей жителей и привлечение новых целевых аудиторий становится критически важным для устойчивого развития города[footnoteRef:64]. [64:  Скульмовская, Л.Г. Городская среда как субстрат культуры города // Город в пространстве культуры региона: общее и особенное. СПб.: ИНФО-ДА. 2004. С. 72-73.] 

В последние десятилетия интерес к брендингу городов значительно возрос, так как этот инструмент стал важной частью управления ресурсами и репутацией. Такой подход помогает городам применять стратегии, повышающие их конкурентоспособность и привлекательность как мест для проживания, работы и инвестирования.
В условиях острой конкуренции между городами за инвестиции и развитие как государственного, так и частного секторов, репутация становится ключевым фактором успеха. Репутация города действует как фильтр, через который воспринимается информация о нем, и оказывает существенное влияние на принятие решений. Недооценка факторов, формирующих репутацию города, может привести к отсутствию четких стратегий и планов действий со стороны городских управляющих и политиков, что, в свою очередь, может повлечь негативные последствия и упущенные возможности.
Одним из эффективных инструментов формирования и управления репутацией города является городской брендинг. Этот процесс помогает установить систематическую и рациональную связь между различными факторами, влияющими на репутацию, и способствует созданию эффективной структуры для планирования и управления городским развитием. В этом контексте города могут использовать различные методы для презентации своей репутации и авторитета, что усложняет создание единой глобальной модели городского брендинга.
Глобализация и экономические реформы существенно влияют на города и мегаполисы, усиливая конкуренцию между ними. В условиях свободного перемещения капитала и людей удовлетворение потребностей жителей и привлечение новых целевых аудиторий становится критически важным для устойчивого развития городов. Эти изменения подогревают интерес к городскому брендингу как к инструменту для повышения конкурентоспособности городов и привлечения внимания к их уникальным особенностям и преимуществам.
Исследования в области городского брендинга и его влияния на репутацию городов позволяют выявить ключевые факторы успеха и эффективные стратегии управления ресурсами и репутацией. Понимание этих факторов способствует установлению более глубоких взаимосвязей между процессами формирования имиджа города и его восприятием, что в конечном итоге может привести к созданию более устойчивой и привлекательной среды для развития города и его жителей[footnoteRef:65]. [65:  Szondi, G. Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences // The Hague Journal of Diplomacy. 2008. Р. 12.] 

Современные города оказываются в центре интенсивной конкуренции за ресурсы и человеческие потоки, что обусловлено влиянием глобализации и экономических кризисов. Городская экономика реагирует на новую конкурентную среду, в которой города применяют брендинг как инструмент идентификации и укрепления доверия.
Экономическое процветание и культурное развитие являются ключевыми аспектами успешного городского брендинга. Они способствуют увеличению добавленной стоимости недвижимости, занятости и налоговых поступлений. Процветание привлекает внимание и уважение к городу, что в конечном итоге улучшает качество жизни его жителей.
Культурные события и мероприятия играют важную роль в формировании имиджа города и его культурного капитала, который остается в памяти населения на долгое время. Восприятие жителей о городе определяется его культурным наследием, достопримечательностями и участием местных сообществ в создании имиджа. Реклама и средства массовой информации также играют значительную роль в процессе брендинга, помогая выделить уникальные аспекты города и его стратегические преимущества. Эффективные рекламные стратегии, включая разработку девизов и логотипов, способствуют формированию позитивного восприятия города как привлекательного места для жизни и инвестиций.
Опираясь на концепцию использования культурного капитала, городские власти и муниципалитеты активно включают культурные аспекты в стратегии брендинга. Это помогает повысить доверие к городу и его привлекательность для инвесторов, туристов и жителей.
Одной из ключевых концепций городского брендинга является использование культурных связей, мероприятий и акций для укрепления имиджа города. Примеры успешных кампаний включают «Cool Britain», «Cool Japan» и другие проекты, которые эффективно используют культурный капитал нации для продвижения её образа на международной арене[footnoteRef:66]. [66:  Визгалов, Д.В. Брендинг города // Фонд «Институт экономики города», Москва. 2011. 20 С.  ] 

Культура является уникальным измерением внешней политики, отражая историю и идентичность конкретной нации или города. Эффективное использование культурных аспектов во внешней деятельности города помогает укрепить его международный авторитет, улучшить имидж и привлечь внимание как потенциальных инвесторов, так и туристов.
Городской брендинг, основанный на принципах государственного брендинга, представляет собой мощный инструмент для создания положительного имиджа города, повышения его конкурентоспособности и улучшения экономических показателей. Успешный городской бренд должен учитывать культурную идентичность, визуальные аспекты восприятия и устойчивое экономическое развитие. Вовлечение местного населения и использование эффективных маркетинговых стратегий позволяют создать бренд, который будет привлекать туристов, инвесторов и улучшать качество жизни горожан[footnoteRef:67]. [67:  Боголюбова Н. М., Николаева Ю.В. Государственный брендинг: теоретические и практические аспекты // Исторические, философские, политические и юридические науки, культурология и искусствоведение. Вопросы теории и практики. Тамбов: Грамота, 2014. No 10 (48): в 3-х ч. Ч. III. C. 37-40. ISSN 1997-292X. https://www.gramota.net/articles/issn_1997-292X_2014_10-3_07.pdf (дата обращения 12.04.2024)] 

Таким образом, городской брендинг, основанный на использовании культурного капитала нации и эффективном взаимодействии между государственными и неофициальными структурами, является важным инструментом городского маркетинга. Он способствует развитию и укреплению имиджа города как внутри страны, так и за её пределами. Городской брендинг направлен на формирование и продвижение уникального образа города среди жителей, туристов, инвесторов и других заинтересованных сторон.
Позиционирование является фундаментальным элементом брендинга территорий, играющим решающую роль в создании и поддержке уникального и привлекательного образа города. Оно направлено на выявление и подчеркивание уникальных характеристик, что позволяет выделиться на фоне конкурентов, найти рыночные ниши, повысить ценность города и увеличить лояльность целевой аудитории. Эффективное позиционирование способствует долгосрочному развитию города и укреплению его репутации, что делает его незаменимым инструментом в современном городском брендинге.
Бренд города представляет собой сложный и многогранный процесс, включающий в себя экономические, культурные и политические аспекты. Эффективное использование брендинга как инструмента городского маркетинга позволяет городам привлекать внимание и ресурсы, необходимые для устойчивого развития и процветания. Успешное развитие городского бренда требует участия бизнес-сообщества и местных органов власти, а также поддержки со стороны политических лидеров и правительственных структур. Внешняя политика города и его взаимодействие с мировым сообществом играют значительную роль в формировании его имиджа и привлечении внешних инвестиций и туристических потоков.
Городские бренды приобретают всё большее значение в современном мире, поскольку они представляют собой нечто большее, чем просто набор продуктов или услуг. Подобно товарным брендам, настоящий городской бренд должен удовлетворять реальные или предполагаемые потребности клиентов, вызывать у них эмоциональные реакции и положительные ассоциации.
Таким образом, городской брендинг, основанный на грамотном позиционировании, становится важным инструментом для привлечения инвестиций, туристов и создания положительного имиджа города.
Более того, городской брендинг является сложным процессом, который требует внимательного понимания потребностей и предпочтений аудитории, создания уникальной индивидуальности и обеспечения функциональности города как места проживания и деятельности. Бренд городов играет ключевую роль в их маркетинговых стратегиях, обеспечивая управление имиджем и репутацией, а также повышение их конкурентоспособности в глобальной среде.

[bookmark: _Toc167682612]1.3. Социокультурные и экономические аспекты брендинга городов
Брендинг городов представляет собой сложную и многоуровневую задачу, требующую тщательного учета как социокультурных, так и экономических аспектов. Визуальный образ бренда территории должен быть тщательно разработан, основываясь на принципах, которые не только визуально привлекательны, но и отражают культурную идентичность и экономические особенности города.
Социокультурная составляющая брендинга городов включает в себя множество элементов, которые формируют уникальную идентичность города. Эти элементы можно классифицировать в рамках шести аспектов существования бренда территории, обозначенных С. Анхольтом: туризм, экспортные бренды, политика, бизнес и инвестиции, культура и люди. К. Динни в своей работе «Брендинг территорий» детально раскрывает каждый из этих аспектов, подчеркивая их значение для целевой аудитории разработки бренда. Одним из ключевых факторов успешного брендинга является учет интересов различных групп реципиентов визуальной концепции, которые можно разделить на внешние (туристы, иностранные инвесторы и т.д.) и внутренние (местные жители, политические и культурные деятели и т.д.). Графический образ города должен быть уникальным и запоминающимся, универсальным и четким в соотношении «форма-содержание». В статье «Всякому городу маркетинг и туризм» В. Пекар и М. Клишина отмечают, что экономическое развитие городов во многом зависит от их ориентированности на туристов. Административное руководство, создавая комфортные условия для гостей, способствует привлекательности графического образа города, что, в свою очередь, облегчает процесс запоминания и формирования положительных ассоциаций[footnoteRef:68]. [68:  Ульяновский А. В. Мифодизайн: коммерческие и социальные мифы. СПб.: Питер, 2005.] 

Культурная идентичность города играет важную роль в процессе брендинга. Культурные аспекты, включая памятники искусства и архитектуры, уникальные достопримечательности и известные исторические личности, формируют основу для создания сильного и запоминающегося бренда. Термин «магнит», использованный М. Клишиной и В. Пекаром, обозначает культурный объект, который привлекает внимание и интерес туристов и жителей. Эти «магниты» могут быть естественными, такими как уникальные географические объекты (например, Ниагарский водопад, Везувий), или искусственными, как знаменитые архитектурные сооружения (Колизей, Пизанская башня, Московский Кремль). Культурные объекты и события способствуют формированию культурного капитала города, который можно эффективно использовать в стратегическом позиционировании бренда. Визуальная идентичность должна отражать уникальные культурные особенности города, способствуя созданию эмоциональной связи с целевой аудиторией и повышению ее вовлеченности[footnoteRef:69]. [69:  Чернов А. В. Историческое прошлое как гуманитарный ресурс региона: фигура И. А. Милютина и стратегия развития г. Череповца // Мат-лы Межрегиональной научно--практ. конф. (1-2 марта 2007 г.) / отв. ред. М. А. Безнин. Череповец: ГОУ ВПО ЧГУ, 2007. ] 

Стоит отметить, что экономическая эффективность брендинга городов выражается в способности имиджа территории оказывать влияние на процесс создания материальных благ и стимулировать социально-экономическое развитие. Положительный имидж региона способствует привлечению инвестиций, развитию бизнеса и улучшению общего качества жизни на территории. Имидж региона может выгодно представить его производственно-экономический потенциал, формируя интерес у бизнеса и органов власти. Для достижения экономической эффективности необходимо учитывать географические и климатические условия региона, которые определяют характер туризма и предпочтительные виды отдыха. Уровень сервиса и качество предоставляемых услуг играют ключевую роль в привлечении и удержании туристов и инвесторов. Санкт-Петербург, обладающий значительным внутренним потенциалом, представляет собой пример города, который может успешно развивать различные направления имиджа. Проведение исследований конкурентных преимуществ и формирование команды специалистов для разработки и продвижения имиджа города являются важными шагами в этом процессе. Вовлечение различных заинтересованных сторон, включая бизнес и органы власти, а также использование инвестиционных средств, способствуют успешной реализации проектов по брендингу города.
Брендинг городов является важным инструментом развития и продвижения территорий, который сочетает в себе социокультурные и экономические аспекты. Эффективный брендинг способен не только привлечь туристов и инвесторов, но и повысить качество жизни местных жителей. Важной частью брендинга является учет культурной идентичности, которая формирует уникальный облик города и усиливает его привлекательность. Социокультурные аспекты брендинга городов охватывают множество элементов, которые способствуют формированию уникальной идентичности города. Одним из ключевых факторов успешного брендинга является создание привлекательного визуального образа, который отражает культурные особенности и историческое наследие города. Согласно исследованиям К. Линча, эффект Матфея в сфере туризма указывает на то, что известные города продолжают привлекать все больше туристов, в то время как менее известные места требуют более тщательного продвижения и презентации.
Отсутствие в городе памятников мирового значения не исключает возможности успешного культурного брендинга. В таких случаях возможно создание искусственных магнитов, таких как новые архитектурные постройки, проведение фестивалей и других значимых мероприятий. Технология мифодизайна, или создание социальных мифов, может эффективно использоваться для формирования уникального образа города. Это способ обретения идентичности и сохранения культурных начал, которые важны для местного сообщества.
Примером успешного использования мифодизайна является ребрендинг города Череповец в Вологодской области. Этот промышленный город смог найти свою идентичность и конкурировать с областным центром благодаря акценту на историческую фигуру И. А. Милютина, первого градоначальника Череповца. Кампания по продвижению имени Милютина включала установку памятника, переименование улицы и создание мемориального музея, что способствовало формированию позитивного имиджа города.
Культурная идентичность города играет ключевую роль в процессе брендинга. Культурные аспекты, такие как памятники искусства, архитектуры, известные исторические личности и уникальные события, формируют основу для создания сильного и запоминающегося бренда. Культурные объекты и события способствуют формированию культурного капитала города, который можно эффективно использовать в стратегическом позиционировании бренда. Пример Череповца показывает, как исторические личности могут стать центром культурной идентичности города и основой для его брендинга. Деятельность И. А. Милютина, направленная на развитие культуры и социального сектора, была переосмыслена и использована для формирования позитивного имиджа города. Этот подход позволил Череповцу укрепить свою культурную идентичность и создать уникальный бренд, который выделяет его среди других городов региона[footnoteRef:70]. [70:  Куприна Ю.П., Орлова Л.С. Социальный аспект в формировании бренда территорий // Социально-экономические явления и процессы. 2015. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/sotsialnyy-aspekt-v-formirovanii-brenda-territoriy (дата обращения 10.05.2024)] 

Экономическая эффективность городского брендинга проявляется в его способности привлекать инвестиции, стимулировать развитие бизнеса и повышать качество жизни. Привлекательный имидж города способен заинтересовать бизнес и органы власти, создавая благоприятные условия для предпринимательской деятельности и вложения капитала. Брендинг способствует развитию туризма, что приносит дополнительные доходы и стимулирует экономический рост. Важным аспектом экономической эффективности брендинга является создание комфортных условий для туристов и инвесторов. Визуальный образ города, его культурные и исторические особенности, а также качество предоставляемых услуг играют ключевую роль в привлечении и удержании посетителей и инвесторов.
Социокультурные аспекты брендинга городов включают множество элементов, формирующих уникальный облик и атмосферу города. Одним из важнейших компонентов является визуальный опыт, который туристы получают при посещении города. Исследователь К. Динни, опираясь на работы британского социолога Джона Урри, подчеркивает значимость «взгляда туриста», направленного на поиск визуально привлекательных объектов и ярких образов. Туристы стремятся к зрелищным впечатлениям, что подчеркивает важность материальных объектов культуры и инфраструктуры города[footnoteRef:71]. [71:  Dinnie K. Nation Branding. Concepts, Issues, Practice. – Oxford: Butterworth-Heinemann, 2008. 289 p.] 

Кевин Линч в своей монографии «Образ города» выделяет пять ключевых элементов, способствующих созданию позитивного образа города:
1. Пути: основные транспортные коммуникации, улицы и пешеходные зоны, такие как Людвигштрассе в Мюнхене или Старый Арбат в Москве.
2. Края: четкие переходные зоны или границы, усиливающие восприятие за счет контраста, например, Центральный парк в Нью-Йорке.
3. Районы: отдельные районы, представляющие различные культуры, например, Китайские кварталы.
4. Узлы: стратегически важные объекты, такие как площади и перекрестки.
5. Ориентиры: уникальные памятники и архитектурные ансамбли, служащие ориентирами города[footnoteRef:72]. [72:  Линч К. Образ города. М.: Стройиздат, 1982. 132 с.] 

Культурная идентичность города оказывает значительное влияние на его бренд. Важную роль в этом процессе играют как естественные, так и искусственные культурные магниты. Пример успешного использования культурной идентичности можно увидеть в ребрендинге Череповца, который использовал фигуру И. А. Милютина для создания уникального образа города. В условиях отсутствия всемирно известных памятников и объектов можно создавать искусственные магниты, такие как новые архитектурные постройки или проведение значимых мероприятий, что помогает привлечь внимание туристов и повысить культурную значимость города.
Вовлечение местного населения является ключевым элементом успешного брендинга города. Этот процесс можно реализовать в несколько этапов:
· Пассивное вовлечение: на стадии проведения предпроектного анализа рассматриваются статистические данные социальных исследований, собираются данные о населении, выявляются основные профессиональные и культурные интересы.
· Активное вовлечение: проведение социологических опросов, информирование населения о территориальном брендинге, привлечение творческой части горожан к участию в конкурсах и тендерах.
· Вовлечение муниципальных представителей: делегирование полномочий по внедрению разработанного бренда в городскую среду.
Исследование показывает, что город должен рассматриваться как платформа возможностей для жителей, что способствует популяризации и повышению эффективности брендинга. Устойчивые элементы культуры региона должны быть основой для разработки бренда, что повышает лояльность горожан и улучшает качество жизни.
Брендинг городов, основанный на социокультурных и экономических аспектах, представляет собой мощный инструмент для привлечения инвестиций, развития туризма и формирования уникального имиджа. Влияние культурной идентичности на формирование бренда города подчеркивает значимость учета культурных особенностей и ценностей местного сообщества. Экономическая эффективность брендинга выражается в способности имиджа региона привлекать ресурсы и стимулировать социально-экономическое развитие. Успешная реализация стратегий городского брендинга требует комплексного подхода и активного участия всех заинтересованных сторон, что позволит городам России укрепить свои позиции на международной арене и способствовать устойчивому развитию.
Таким образом, брендинг городов, основанный на социокультурных и экономических аспектах, является мощным инструментом для привлечения инвестиций, развития туризма и формирования уникального имиджа. Влияние культурной идентичности на формирование бренда города подчеркивает значимость учета культурных особенностей и ценностей местного сообщества. Экономическая эффективность брендинга выражается в способности имиджа региона привлекать ресурсы и стимулировать социально-экономическое развитие. Успешная реализация стратегий городского брендинга требует комплексного подхода и активного участия всех заинтересованных сторон, что позволит городам России укрепить свои позиции на международной арене и способствовать устойчивому развитию.




[bookmark: _Toc165761376][bookmark: _Toc167682613]ГЛАВА 2. ОБЩИЙ ОБЗОР ГОРОДОВ РОССИИ, ЗАНИМАЮЩИХСЯ БРЕНДИНГОМ
[bookmark: _Toc165761377][bookmark: _Toc167682614]2.1. История и развитие городского брендинга в России.
	Географическое разнообразие и культурное наследие России составляют основу ее имиджа как страны, при этом каждый регион стремится создать собственный образ в массовом сознании как часть единой национальной идентичности. Имидж регионов и их бренды, следовательно, играют ключевую роль в формировании впечатления об общей стране. Однако, несмотря на активные попытки развития территориального брендинга, Россия сталкивается с недостаточным пониманием и эффективностью этого инструмента.
	Одной из основных проблем, с которыми сталкивается территориальный брендинг в России, является неправильное понимание его основополагающих факторов. Эксперты подчеркивают, что для успешного формирования имиджа страны необходимо учитывать не только ее государственный имидж, но и образы ее регионов. При этом, качественные региональные бренды могут стать фундаментом для разработки общенациональной стратегии развития, создавая так называемый эффект зонтичного бренда[footnoteRef:73]. [73:  Dinnie, K. Nation Branding. Concepts, Issues, Practice. Oxford: Butterworth-Heinemann. 2008. P. 28.] 

	Существующие негативные стереотипы, связанные с Россией, могут отражаться и на ее внутренних элементах, включая регионы. Поэтому, управление имиджем как страны в целом, так и ее регионов, становится критически важным для обеспечения устойчивого развития и конкурентоспособности.
	В свете этого, Саймон Анхольт подчеркивает, что ключевыми задачами перед Россией становятся структурная модернизация страны с акцентом на города и регионы, а также реализация глобальных проектов для решения мировых проблем. Однако, несмотря на потенциал, существует диспропорция между массовым использованием регионального брендинга и его структурированным развитием. Более того, применение зарубежного опыта в контексте российской реальности часто оказывается неэффективным[footnoteRef:74].	 [74:  Anholt, S. Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions. Basingtoke: Palgrave Macmillan. 2007. P. 47.
] 

	«С давних времен на Руси люди неосознанно занимались тем, что теперь принято называть территориальным брендингом и маркетингом: проводили ярмарки в самых посещаемых окрестным населением местах, возле монастырей и церквей. Монастыри иногда получали право частично оставлять себе ярмарочные и торговые пошлины, поэтому разными способами привлекали продавцов и покупателей. Постепенно торговцы селились возле монастырей, возникали города»[footnoteRef:75]. [75:  Национальный брендинг и брендинг территорий // Интернет-проект «Энциклопедия маркетинга». URL: 
http://www.marketing.spb.ru/lib-special/regions/nation_branding.htm?printversion (дата обращения 16.04.2024)] 

	Территориальный брендинг, широко распространенный за рубежом, только начал активно развиваться на российском рынке. Тем не менее, административные единицы, которые уже активно занимаются программами своего продвижения, имеют потенциал перехода от зависимого от федерального бюджета положения к созданию устойчивой социально-экономической инфраструктуры.
	Брендинг городов России обладает своими особенностями. Важно понимать, что привлекательность территории в глазах целевых аудиторий является ключевым моментом на пути к ее развитию. Однако, не всем известно, как добиться роста интереса и внимания со стороны инвесторов, гостей и даже жителей конкретного региона.
	В России брендинг территорий имеет глубокие исторические корни, которые связаны с формированием территориальной идентичности. Уникальность регионов проистекает из самоопределения, на протяжении столетий формирующегося в процессе активного освоения местности, расширения транспортных сетей и наращивания ресурсов. Эти процессы способствовали развитию каждой территории и создали основу для формирования ее уникального образа (рис. 2, 3).
	Однако в современных условиях, в контексте глобализации и активного развития других территорий, старые методы формирования территориальной идентичности уже недостаточны для привлечения внимания и инвестиций. В условиях усиливающейся конкуренции между регионами, необходимо разрабатывать и продвигать свои бренды с целью выделения конкурентных преимуществ и формирования лучшего имиджа региона.
	История городского брендинга в России начинается с формирования первых территориальных брендов в XV-XVI веках. В этот период зародились такие известные бренды, как вологодское кружевоплетение, ивановский ситец и гжельская керамика. Эти продукты стали символами высокого качества и были увековечены в фольклоре и народных песнях, став важной частью культурного наследия[footnoteRef:76]. [76:  Голендухина М.А. Тенденции территориального брендинга в России. Социально-культурный сервис и туризм – Екатеринбург, 2017. С. 30.] 

	Тем не менее, многие города и регионы России долгое время не уделяли должного внимания процессу брендинга своих территорий. Некоторые из них до сих пор не осознали потенциал, который может быть реализован через формирование и продвижение регионального бренда. В то время как одни регионы активно работают над созданием своего уникального образа и привлечением внимания к своим конкурентным преимуществам, другие остаются в тени, упуская возможности для развития.
	Систематизация маркетинговых программ для регионов в России началась во второй половине ХХ века, на фоне ускоренной глобализации, прерванной двумя мировыми войнами и экономическим кризисом. Распад СССР поставил перед бывшими республиками задачу поиска новой индивидуальности и места в мировой системе. Однако тогда российские города еще не осознавали важности территориального маркетинга[footnoteRef:77]. [77:  Серегина Е. «История возникновения брендинга территорий» // Лидер Российского рынка медиаизмерений. URL: https://exlibris.ru/news/istoriya-vozniknoveniya-brendinga-territorij/ (дата обращения 12.04.2024) ] 

	Редкие попытки брендинга российских городов в прошлом не могли конкурировать с зарубежными аналогами из-за слабых связей между государственными органами и агентствами, а также отсутствия единого подхода к созданию и усилению бренда города. В XXI веке ситуация начала меняться: городской брендинг стал важным инструментом маркетинга. Власти российских городов начали понимать значимость создания уникального образа для привлечения туристов, инвестиций и развития экономики.
	Примеры успешных проектов городского брендинга в России включают Мышкин и Суздаль. Мышкин создал образ уездного городка, застывшего во времени, что привлекает туристов, особенно круизные теплоходы. Суздаль эффективно использовал свой исторический образ и туристическую инфраструктуру, созданную в советское время, а также проводит тематические праздники, такие как Неделя русалок и День огурца[footnoteRef:78]. [78:  Гердт, Т.Б. Формирование имиджа региона как показателя эффективности социально-экономической политики субъекта Российской Федерации: автореф. дис. ... канд. экон. наук. наук: 08.00.05. СПб. 2010. С. 19. ] 

	Еще одним примером удачного городского брендинга является Сочи, который разработал успешный территориальный бренд в связи с проведением зимних Олимпийских игр. Также ряд других российских регионов, таких как Вологодская область, Республика Татарстан и Коми, активно разрабатывают и внедряют свои бренды для привлечения туристов и инвесторов[footnoteRef:79]. [79:  Барабаш, В.В. Бордюгов В.А. Котеленец Е.А. Образы России в мире. М.: Место издания: Ассоциация исследователей российского общества. 2010. С. 26.] 

	Для максимальной эффективности в развитии городского бренда администрации необходимо четко понимать инструменты брендинга и ожидаемые выгоды от этого процесса. Важнейшими аспектами становятся определение уникальных особенностей территории, разработка стратегий для привлечения внимания и ресурсов, а также установление партнерских отношений с бизнес-сообществом и другими заинтересованными сторонами.
	Развитие городского брендинга в России можно разделить на несколько этапов:
1. Начальный период: формирование осознания важности территориального маркетинга.
2. Активное развитие: реализация программ по продвижению и созданию имиджа города.
3. Укрепление позиций и диверсификация: разработка стратегий на основе накопленного опыта и анализа результатов.
	В России есть несколько успешных примеров территориального брендинга. Одним из них является город Пермь. В 2009 году был представлен логотип в виде красной буквы «П», который отличался от традиционного подхода, основанного на исторических аспектах. Этот логотип символизирует современное искусство и дизайн. Местные власти активно поддерживают эту стратегию, позиционируя Пермь как «новую культурную столицу Европы». На территории города устанавливаются скульптуры и арт-объекты, проводятся культурные мероприятия, а логотип используется повсеместно, включая тротуарную плитку и канализационные люки.
	Другие российские города также активно развивают свои бренды, стремясь стать центрами для проведения крупных мероприятий, таких как конгрессы, симпозиумы и форумы. Например, Санкт-Петербург работает над закреплением статуса города, принимающего международный экономический форум[footnoteRef:80]. Поселения на Дальнем Востоке также стремятся приблизиться по значимости к крупным городам европейской части страны. [80:  Кузнецова, Ю. Технология брендинга городов как инструмент продвижения внешнеполитического имиджа государств (Hа примере киностудии «Ленфильм» (г.Санкт-Петербург)). Международные гуманитарные связи: материалы заочных сессий ежеквартальной студенческой научной конференции. Том IX: Материалы девятой заочной сессии (1-9 сентября 2015 года). Великий Новгород: Оргкомитет ежеквартальной студенческой научной конференции «Международные гуманитарные связи». 2015. С. 18-20.] 

	Интересным аспектом брендинга является использование негативных сторон территории для создания уникального и привлекательного образа. В Тамбовской области, например, был разработан символичный образ тамбовского волка с позитивным слоганом «Тамбовский волк — надежный товарищ», что превращает недостатки в достоинства. Урюпинск, используя свою провинциальность, назвал себя «столицей российской провинции» и предложил слоган «Я брошу все и уеду в Урюпинск», что также является примером успешного брендинга.
	Таким образом, история и развитие городского брендинга в России показывает, что при грамотном подходе и креативности можно создать сильный и привлекательный образ города, способный привлечь инвестиции, туристов и повысить качество жизни местных жителей.
	Таким образом, городской брендинг в России прошел эволюцию от традиционных подходов, основанных на исторических достопримечательностях, к современным стратегиям, акцентирующим внимание на культуре, инновациях и умении преобразовывать негативные аспекты в позитивный имидж. Эффективный городской брендинг стал важной частью развития российских регионов, способствуя созданию устойчивой и привлекательной социально-экономической среды для различных заинтересованных сторон.
	История городского брендинга в России охватывает несколько этапов, начиная с первых территориальных брендов в XV-XVI веках и завершая современными усилиями по созданию и продвижению уникальных образов регионов. Этот процесс включал период неосознания важности маркетинга территорий и привел к активному использованию брендинга в современных условиях для привлечения внимания и инвестиций. Несмотря на существующие вызовы, такие как неправильный подход и отсутствие структурированности, правильное использование инструментов городского брендинга может стать ключевым элементом в развитии и укреплении имиджа как российских регионов, так и страны в целом. Успешный городской брендинг способствует привлечению инвестиций, развитию бизнеса и туризма, а также улучшению качества жизни местных жителей.

[bookmark: _Toc165761378][bookmark: _Toc167682615]2.2. Классификация городов по целям брендинга
Брендинг территории играет ключевую роль в современном мире, где города и регионы конкурируют за внимание туристов, инвесторов и жителей. Цели этого процесса включают в себя создание уникального имиджа, привлечение инвестиций и развитие туристического потенциала. В последнее время в России активно развивается территориальный брендинг, вызванный рядом факторов, таких как кризис идентичности территорий, повышение конкуренции между городами и изменения в социально-экономической среде[footnoteRef:81]. [81:  Green, A. Grace, D. Perkins, H. (2016). City Branding Research and Practice: An Integrative Review // Journal of Brand Management. 2016. № 23. P. 252-253.] 

Основные задачи, стоящие перед брендом территории, включают в себя улучшение имиджа объекта, привлечение туристов и инвесторов, а также сохранение коренного населения. Для достижения этих целей разрабатываются оригинальные концепции бренда, которые могут быть направлены на различные аудитории, включая туристов, местных жителей и инвесторов. Обычно заказчиками таких концепций выступают городские власти или меценаты.
В зависимости от уровня охвата аудитории территориальные бренды могут быть классифицированы как локальные, национальные и мультинациональные. Локальные бренды охватывают определенные территории, такие как курортные города и районы. Они часто становятся предпочтительными для инвесторов, поскольку обладают четким и уникальным имиджем, способствующим развитию инфраструктуры и бизнеса[footnoteRef:82]. [82:  Гердт, Т.Б. Формирование имиджа региона как показателя эффективности социально-экономической политики субъекта Российской Федерации: автореф. дис. ... канд. экон. наук. наук: 08.00.05. СПб. 2010. С. 19.] 

Национальные бренды характеризуют государства в целом и требуют значительных инвестиций для своего формирования и развития. Они способствуют формированию репутации страны на мировой арене.
Мультинациональные бренды, или мировые бренды, используют общие стратегические принципы позиционирования и маркетинга в разных странах, при этом адаптируясь к национальным особенностям. Эти бренды играют ключевую роль в привлечении туристов и инвестиций на глобальном уровне.
Также событийная составляющая стала важным фактором в развитии городов, оказывая сильное влияние на экономику, репутацию территории и привлечение туристов. Культурно-развлекательные мероприятия стали не только престижными, но и прибыльными инвестиционными проектами и составляют важное направление городской инвестиционной политики. Проведение ярких событий способствует росту местного патриотизма и создает позитивный образ города. Поэтому многие города усиливают усилия в проведении культурных мероприятий и представлений.
Уже к началу 1990-х годов расходы 20 крупнейших компаний мира на символические события (промоакции) превысили расходы на прямую рекламу, в том числе телевизионную. Так довольно быстро получила бурное развитие отрасль маркетинга, которая затем на сленге отечественных маркетологов стала называться «промоушеном» или «ивент-маркетингом» (от англ. еvent ― событие). В частности, обрели вторую жизнь гастрономические фестивали в городах[footnoteRef:83].  [83:  Белова, Р. Ричард Флорида: «Главное – не технологии, а креативность» // Incrussia. 2018. 15 ноября. URL: https://incrussia.ru/understand/richard-florida-glavnoe-ne-tehnologii-a-kreativnost/ (дата обращения 13.04.2024)
] 

Исследование и классификация городов по целям брендинга, сосредоточенных на туристическом привлечении, становится все более актуальной в современной России. Многие города стремятся развивать событийную экономику, привлекая туристов и деловых партнеров через разнообразные культурные мероприятия. В этом контексте выделяются такие города, как Екатеринбург, Краснодар, Новосибирск, помимо Москвы и Санкт-Петербурга, которые являются крупными центрами культурной и деловой активности. Например, в Новосибирске ежегодно проводятся два знаковых мероприятия, связанных с брендингом города: Международный градостроительный форум и Международный инновационный форум Interra, которые стали ключевыми событиями в культурной жизни города.
Екатеринбург стал популярным местом для проведения крупных мероприятий после саммита глав стран Шанхайской организации сотрудничества (ШОС) в 2009 году. Однако, после завершения саммита возникла проблема низкой заполняемости отстроенных гостиниц, что привело к серьезному обсуждению развития событийного туризма. Сегодня событийная экономика стала приоритетной сферой деятельности городской администрации.
Классификация городов по целям брендинга, связанным с туристическим привлечением, включает следующие типы событий: городские праздники, фестивали, выставки и салоны, деловые события, спортивные события, экзотические события.
Городские праздники: это мероприятия, организуемые в честь определенных дат или событий, таких как дни города, юбилеи и традиционные сезонные праздники. Эти события происходят естественным образом и имеют большое значение для местного сообщества. Дни города проводились и В СССР праздники дня города были формальными и однообразными. Однако с конца 1990-х годов все больше российских городов стали проводить День города как главное местное событие года[footnoteRef:84]. Наиболее значимые юбилеи городов за последние годы: 1100-летие Новгорода Великого, 1000-летие Казани, 1000-летие Елабуги, 850-летие Москвы, 300-летие Санкт-Петербурга. В 2010 году – 1000-летие Ярославля. По давно сложившейся традиции юбилей города в России — это больше чем праздник. Это фактор экономического развития. Как правило, к юбилею города приурочены значительные инвестиции в городскую инфраструктуру, единовременно получаемые из федерального и регионального бюджетов. Это дает мощный̆ толчок улучшению инвестиционного климата, качества городской среды. Данный эффект так или иначе наблюдался во всех российских городах, отметивших крупные юбилеи в последние 10–15 лет[footnoteRef:85]. [84:  Серегина Е. История возникновения брендинга территорий // ExLibris. 2010. 20 июля. URL: https://exlibris.ru/news/istoriya-vozniknoveniya-brendinga-territorij/ (дата обращения 12.04.2024)]  [85:  Территориальный брендинг // Ответ дизайн. 2024. 8 февраля. URL: https://otvetdesign.ru/blog/chto-takoe-territorialnyj-brending#rec680668280 (дата обращения: 15.04.2024).
] 

Фестивали представляют собой культурные и развлекательные события, сосредоточенные на определенной теме или виде искусства. Они могут быть посвящены музыке, кино, еде, науке и тому подобному. Фестивали привлекают туристов и создают живописные и красочные сцены в городе. Гастрономические праздники отмечают в Крапивне (праздник Крапивы), Минусинске (праздник Помидора), Суздале (праздник Огурца). Производители продуктов питания, как правило, активно ратуют за проведение гастрономических фестивалей, получая от них большой прямой экономический̆ и имиджевый доход[footnoteRef:86]. [86:  Голендухина М.А. Тенденции территориального брендинга в России. Социально-культурный сервис и туризм – Екатеринбург, 2017. 30 С.] 

Выставки и салоны: события представляют собой возможность для местных и международных компаний и художников продемонстрировать свои продукты и творческие работы. Например, Международный конкурс им. П.И. Чайковского привлекают внимание туристов и деловых людей в Москву. Также города организуют и привлекают международные выставки, такие как World-EXPO, KADEX в Астане и Нижнем Тагиле, которые привлекают широкую аудиторию и создают блок зрелищных и интерактивных мероприятий для посетителей. Показы моды, выставки цветов, аукционы также играют важную роль в привлечении туристов и развитии экономики событий.
Деловые события: города, стремящиеся утвердиться как деловые центры, активно привлекают конференции, семинары, выставки и другие мероприятия. Экономические форумы, политические конференции и научные симпозиумы в таких городах, как Санкт-Петербург, Краснодар, Новосибирск, Екатеринбург, Красноярск и Пермь, стимулируют инвестиционную активность и способствуют развитию деловых контактов и обмену знаниями. Это укрепляет имидж города как делового центра и способствует его экономическому развитию.
Спортивные события: организация крупных спортивных мероприятий, таких как чемпионаты и матчи, помогает привлечь туристов и создает атмосферу соперничества и волнения. Проведение Олимпийских игр, автомобильных и велосипедных гонок, а также спортивных матчей привлекает спортивных фанатов со всего мира и создает эмоционально насыщенный опыт для посетителей. Эти мероприятия не только способствуют развитию спортивного туризма, но и улучшают городскую инфраструктуру.
Экзотические события: необычные и уникальные мероприятия, такие как парады, шоу, карнавалы и масштабные тематические представления, становятся особым магнитом для туристов. Эти события отличаются своей уникальностью и зрелищностью, что привлекает широкую аудиторию и помогает создать положительный имидж города.

В рамках брендинга важно различать естественные и специально организованные события. Естественные события происходят без специальных рекламных усилий и отражают естественный ритм жизни города. Специальные события создаются с целью маркетинга и брендинга и должны быть символичными и привлекательными для целевой аудитории.
Производственный туризм также становится все более популярным среди туристов, ищущих новые впечатления. Этот вид туризма предлагает уникальную возможность познакомиться с производственными процессами на предприятиях. Посетители могут наблюдать за созданием продукции, что особенно привлекательно для семей с детьми. Возможность участвовать в производственных процессах, примерять и покупать продукцию создает интерес и удовлетворение у посетителей[footnoteRef:87]. [87:  Коляденкова, В.С. Имиджевая стратегия России в условиях негативного информационного воздействия // ГосРег: государственное регулирование общественных отношений. 2016. № 2(16). С. 18. ] 

Для предприятий производственный туризм является эффективным инструментом продвижения и рекламы. Приглашая туристов на свои объекты, производители демонстрируют прозрачность и качество своей работы, что способствует повышению доверия к бренду и увеличению продаж. В России этот вид туризма пока представлен ограниченно, но успешные примеры, такие как концерн «Балтика», уже показывают его потенциал в продвижении городов.
Из российских городов наибольшие возможности для развития производственного туризма имеют города с крупными промышленными предприятиями, такие как Новосибирск, Омск, Екатеринбург, Челябинск и Казань. Для таких городов производственный туризм может стать важным инструментом привлечения туристов и инвесторов, а также способом сохранения своего места на карте страны.
Стоит отметить, что и культурное позиционирование городов становится все более важным аспектом их брендинга, и одним из эффективных инструментов достижения этой цели является киноиндустрия. Кино обладает уникальной способностью передачи имиджа и атмосферы места целевой аудитории, что делает его одним из наиболее востребованных и эффективных каналов коммуникации.
Значимость кино в брендинге городов продолжает расти, и его влияние становится все более ощутимым. Проекты, использующие киноиндустрию для продвижения мест, часто оказываются более успешными по сравнению с альтернативными формами коммуникации. Быстро меняющиеся технологии и новые форматы презентации городов в кино делают этот инструмент все более эффективным и инновационным.
Фильмы могут значительно повлиять на восприятие города и создать ассоциации у зрителей, связывая конкретные места и пейзажи с событиями из сюжета. Примером является многосерийная сага «Вечный зов», часть которой была снята в городе Белорецке. Даже спустя десятилетия жители этого города ассоциируют его с событиями фильма, что подчеркивает важность кино в формировании имиджа местности.
Однако, следует отметить, что кино может оказать и отрицательное влияние на имидж города. Примером тому является фильм «Маленькая Вера», снятый в городе Жданове (ныне Мариуполь, Россия), который создал негативное представление о городе и его обитателях. Сюжет, по замыслу создателей фильма, должен был разворачиваться в жутко сером, индустриальном советском городе, каковым Жданов, собственно, и являлся. В итоге фильм на долгие годы наложил негативный отпечаток на имидж города. 
Некоторые российские города стали известны благодаря частым съемкам фильмов на их территории. Москва и Санкт-Петербург, например, стали популярными кинематографическими площадками для множества фильмов различных жанров. Кроме того, такие города, как Ростов Великий и Суздаль, также привлекают внимание кинорежиссеров благодаря своей аутентичной архитектуре и историческому наследию. Например, в Москве были сняты: «Я шагаю по Москве», «Москва, любовь моя», «Москва слезам не верит», «Покровские ворота», «Москва, я люблю тебя», «Место встречи изменить нельзя» и др.; в Санкт-Петербурге –  «Прогулка», «Питер FM», «Приключения итальянцев в России», «Ирония судьбы, или С легким паром», «Осенний марафон», «Полторы комнаты, или Сентиментальное путешествие на Родину», «Серебряные коньки», «Майор Гром»; в Ростове –  «Иван Васильевич меняет профессию», «Бег» и др.; в Суздале - «Петр Великий», «Метель», «Андрей Рублев», «Царская невеста», «Женитьба Бальзаминова», «Душечка», «Мертвые души», «Князь Серебряный» и другие[footnoteRef:88]. [88:  Визгалов Д.В. Маркетинг города // Институт экономики города. 2008. URL: https://www.urbaneconomics.ru/sites/default/files/3467_import.pdf (дата обращения 10.04.2024)] 

Несмотря на потенциал, кинофестивали во многих городах не используются в полной мере для формирования бренда города. Власти местных сообществ часто не видят в них возможности для привлечения внимания культурного туризма или создания позитивного имиджа города. Однако, внимательное использование киноиндустрии и кинофестивалей может стать ключевым фактором в формировании имиджа и привлечении туристов в малые и средние города, которые ищут свою уникальность и идентичность.
Создание брендов для российских территорий представляет собой сложный и многогранный процесс, который требует учета уникальных особенностей каждого региона. Важно отметить, что стремление к копированию западных брендов противоречит идее о необходимости уникального подхода к каждому случаю. Каждая территория обладает своими уникальными характеристиками, включая географическое положение, культуру, историю и законодательно-административную базу, что делает ее неповторимой и требует индивидуального подхода к формированию бренда. После изучения ситуации развития региональных брендов в России можно выделить несколько типов брендов и основные трудности, с которыми они сталкиваются. Один из ключевых аспектов – это обоснованность создания брендов. Некоторые регионы разрабатывают программы развития бренда, в то время как другие лишь создают фирменный стиль для повышения узнаваемости и поддержания положительного имиджа.
Стратегические действия по созданию бренда должны начинаться с постановки целей и понимания функций будущего бренда. Например, Пензенская и Омская области имели программы развития бренда, однако они не всегда отражали реальную ситуацию, что снижало эффективность воздействия бренда на целевые группы. В других случаях, таких как Пермская и Калужская области, основной задачей бренда было создание единого фирменного стиля для повышения узнаваемости и поддержания положительного имиджа, что оказалось успешным. Города золотого кольца, Краснодарский край, Урал и Иркутская область (Байкал) активно развивают свой регион как туристическо-рекреационную зону[footnoteRef:89]. [89:  Визгалов Д.В. Маркетинг города // Институт экономики города. 2008. URL: https://www.urbaneconomics.ru/sites/default/files/3467_import.pdf (дата обращения: 13.04.2024)] 

Другим аспектом является позиционирование, основанное на привлечении различных целевых групп. Регионы могут позиционироваться как инвестиционные объекты, благоприятные места для жизни, развитые туристические зоны, места происхождения специфических товаров или как места с богатым культурным и историческим наследием. Правильный выбор позиционирования строится на основных конкурентных преимуществах города, которые могут привлечь внимание целевых групп. Развитие региона как инвестиционного объекта можно встретить в Калужском регионе, Московском регионе, республике Татарстан и Пензенском регионе.
Логотипы региональных брендов также играют важную роль в их успешной реализации. Они могут быть символическими, текстовыми или смешанными, но важно, чтобы они отражали уникальные особенности региона и его ценности[footnoteRef:90]. [90:  Порозов, Р.Ю. Культурно-образовательный потенциал городского пространства: теоретико-культурный анализ: автореф. дисс. ... канд. Культурологи: 24.00.01. Челябинск. 2009. С. 24. 
] 

Реализация городского брендинга в России требует индивидуального подхода к каждому региону, учета его особенностей и целей. Понимание уникальности каждой территории и использование разнообразных инструментов брендинга поможет увеличить их привлекательность для целевых аудиторий и обеспечит устойчивое развитие.
Таким образом, экономика событий имеет множество положительных последствий для города, включая увеличение гражданской активности, вовлечение населения в культурную жизнь, улучшение городской среды и развитие инфраструктуры. Организация и проведение разнообразных культурных мероприятий играют ключевую роль в формировании бренда города и успешном привлечении туристов. Успешные события укрепляют бренд города, делая его более привлекательным для туристов и инвесторов, что способствует его экономическому росту. Классификация городов по целям брендинга позволяет определить наиболее эффективные стратегии и тактики для развития имиджа территории и привлечения необходимых ресурсов для ее процветания.

[bookmark: _Toc165761379][bookmark: _Toc167682616]2.3. Реализация и инструменты городского брендинга в России
Городской брендинг в России представляет собой многогранный процесс, включающий использование различных инструментов и этапов. В условиях современного социального и экономического развития страны, маркетинг территорий становится важным элементом государственной стратегии устойчивого развития и привлечения инвестиций. Это подчеркивает значимость правильного подхода к реализации и управлению городским брендингом.
Активное продвижение бренда «Сделано в России» является одним из ключевых направлений. В этот процесс вовлечены такие организации, как Росконгресс и Российский экспортный центр, которые представляют бренд на крупных международных мероприятиях, таких как Чемпионат мира по футболу. Эти события обеспечивают широкую видимость и узнаваемость бренда, способствуя привлечению туристов и инвесторов.
Одним из важных элементов продвижения российских брендов является инициатива «Роскачество», направленная на повышение качества отечественных товаров и услуг. Программа сертификации, проводимая «Роскачеством», помогает увеличить доверие потребителей и стимулирует рост продаж сертифицированной продукции. Поддержка качества и надежности российских товаров и услуг способствует их продвижению как на внутреннем, так и на внешнем рынках.
Российские компании также активно развивают свои бренды. Примером могут служить проекты «Кортеж» и Aurus, которые стали символами качества и инноваций в автомобильной индустрии. Эти инициативы помогают укрепить имидж российских товаров за рубежом[footnoteRef:91]. [91:  «Сделано в России: национальный и территориальный брендинг как инструменты экономического развития и продвижения России в мире // Петербургский международный экономический форум. URL: https://forumspb.com/news/news/sdelano-v-rossii-natsionalnyj-i-territorialnyj-brending-kak-instrumenty-ekonomicheskogo-razvitija-i-prodvizhenija-rossii-v-mire/ (дата обращения 17.04.2024)] 

Регионы России также активно участвуют в создании и продвижении своих уникальных брендов. Новгородская область, например, разработала экспортный бренд «Русь Новгородская», который объединяет символы культуры и традиции региона. Этот бренд интегрирован в общую стратегию «Сделано в России» и помогает привлечь внимание к уникальным продуктам и услугам Новгородской области.
Республика Удмуртия также ведет активную работу над своими брендами, такими как «Сделано в Удмуртии», «Инвестируй в Удмуртию» и «Удмуртия заряжает». Эти бренды представляют собой комплексные стратегии развития, направленные на поддержку предпринимательства, туризма и спорта в регионе. Реализация городского брендинга в России включает в себя множество инструментов и инициатив, направленных на укрепление имиджа территорий и привлечение инвестиций. Важно продолжать развивать и адаптировать эти стратегии, чтобы успешно конкурировать на мировом рынке и способствовать устойчивому развитию российских регионов.
Однако, в России столкнулись с рядом проблем при формировании брендов российских городов, что привело к недостаточному уровню развития в этой области. Несмотря на попытки создания уникальных брендов, российские города до сих пор не могут предложить примеры, сопоставимые с успешными международными аналогами.
Одной из основных проблем является устаревший подход к формированию брендов, основанный на символах и типографике, соответствующей стилю 70-80-х годов прошлого века. Это приводит к созданию логотипов и фирменных стилей, которые кажутся сухими, официальными и не привлекательными современным потребителям.
Кроме того, многие разработанные логотипы и бренды для российских городов не обладают достаточным качеством, чтобы конкурировать с зарубежными аналогами. Это указывает на необходимость улучшения качества и оригинальности городских брендов.
Другой проблемой является фрагментированный характер усилий по созданию и управлению брендами городов. До сих пор подобные попытки имели временный и частный характер, не вписываясь в долгосрочные стратегии развития городов. Отсутствие единой стратегии и системного подхода препятствует эффективному формированию и управлению брендами городов.
Также важно отметить, что большинство городов России подходили к созданию своей айдентики поверхностно, лишь для выполнения формальных требований и расходования бюджетных средств. Это свидетельствует о необходимости изменения подхода к развитию брендов городов, сделав их более целенаправленными и стратегическими. То есть для успешной реализации и управления городским брендингом в России необходимо улучшение качества и оригинальности создаваемых брендов, а также разработка единой стратегии и системного подхода к их управлению. Только такие усилия позволят российским городам добиться признания и конкурентоспособности на мировой арене брендинга[footnoteRef:92]. [92:  Брендинг территорий как путь к спасению депрессивных регионов // Капитал Страны. 2009. 18 августа. URL: http://www.kapital-rus.ru/articles/article/143220 (дата обращения: 15.04.2024).] 

Каждый инструмент брендирования может быть отнесен к одной из четырех основных групп: стратегические, символические, рекламные и PR-инструменты:
1. Стратегические инструменты. Эти инструменты необходимы для определения сути объекта и выделения его основных качеств. Стратегическое планирование включает разработку миссии и стратегии развития места, а также формулирование слогана, который отражает основные ценности и цели территории. Например, 21 декабря 2023 года Городским Собранием Сочи муниципального образования городской округ город-курорт Сочи Краснодарского края было принято решение об утверждении стратегии социально-экономического развития муниципального образования городской округ город-курорт Сочи Краснодарского края на период до 2035 года[footnoteRef:93]. Реализация стратегии будет осуществляться через систему 5 муниципальных флагманских проектов, включающих в себя 31 приоритетный проект, в том числе «Сочи - курорт мечты», «Сочи - экополис будущего», «Выбирай сочинское», «Гармоничное развитие пространственных округов Сочи», «Долгосрочный план по развитию Сочинской агломерации»[footnoteRef:94]. Стоит отметить федеральную территорию Сириус, у которой есть свой Генеральный план развития территории, который был принят в 2021 году и уже активно реализуется (рис. 4). [93:  Стратегия Сочи 2035 // Администрация города Сочи. URL: https://sochi.ru/strategiya-sochi-2035/ (дата обращения: 15.04.2024).]  [94:  Для улучшения жизни и делового климата в Сочи приняли стратегию соцэкономразвития // Интерфакс Россия. 2023. 21 декабря. URL: https://www.interfax-russia.ru/south-and-north-caucasus/news/dlya-uluchsheniya-zhizni-i-delovogo-klimata-v-sochi-prinyali-strategiyu-socekonomrazvitiya (дата обращения: 15.04.2024).] 

2. Символические инструменты. Этот комплекс визуальных методов воздействия на целевую аудиторию включает в себя создание фирменного стиля, логотипов, гербов и других символов, которые помогают установить узнаваемость и уникальность территории. Например, Казань активно использует визуальный брендинг в оформлении городских мероприятий, стендов и на туристических выставках. Дизайн был разработан в 2014 году студентами Британской высшей школы дизайна. Права на айдентику были зарегистрированы в Роспатенте (рис. 5-8). 
3. PR-инструменты. Этот комплекс мероприятий основан на предоставлении общественности различной информации о территории и привлечении ее к совместной работе. Сюда входят организация мероприятий, формирование позитивного имиджа руководителей территории и активное взаимодействие с другими регионами. Например, на международной выставке-форуме «Россия» в Москве — представлены все субъекты Российской Федерации, крупнейшие корпорации, федеральные структуры, общественные организации. Главные достижения страны собраны в 132 экспозициях, при чем там не просто выставочные локации, а знаменитые павильоны, исторически связанные с демонстрацией самого важного и ценного, что есть в стране (рис. 9).
4. Рекламные инструменты. Они предполагают размещение рекламы в СМИ (телевидение, пресса, интернет), что помогает привлечь внимание к территории и поддержать интерес к ней. Например, сайт Сергея Собянина[footnoteRef:95] распространяет информации о Москве путем рекламы, адресованной как жителям Москвы, так и туристам инвесторам, чтобы продвигать Москву во внешней и внутренней среде (рис. 10, 11). [95:  Москва – Лучший Город Земли. Сайт Сергея Собянина. URL: https://www.sobyanin.ru/achievements/bestcity (дата обращения: 15.04.2024).
] 

Разработка бренда территории является частью процесса разработки маркетинговой стратегии и включает в себя несколько этапов. Важно обеспечить гармоничное использование визуальной символики в городской среде, что способствует узнаваемости и популярности объекта. Сам процесс разработки бренда также включает определение миссии территории, формулировку слогана и создание единого стиля и дизайна основных атрибутов. Реализация бренда осуществляется через использование маркетинговых инструментов, что обеспечивает постоянную конкурентоспособность и привлечение инвестиций. Также стоит упомянуть флагманские проекты, они играют важную роль в создании имиджа территории и обеспечивают ее развитие. Они представляют собой инновационные архитектурные конструкции и преобразование ландшафта, что привлекает инвестиции и увеличивает возможности территории.
Таким образом, реализация и управление городским брендингом в России требует комплексного подхода и использования различных инструментов, чтобы обеспечить устойчивое развитие и конкурентоспособность территории. Реализация и инструменты городского брендинга в России основаны на комплексном подходе, который включает в себя широкий спектр мероприятий, начиная от масштабных государственных инициатив и заканчивая развитием собственных брендов регионов и компаний. Эти усилия направлены на укрепление имиджа России как надежного и инновационного партнера на мировой арене.
[bookmark: _Toc165761380][bookmark: _Toc167682617]
ГЛАВА 3. СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ БРЕНДИНГА ДВУХ ГОРОДОВ: КРУПНОГО И МАЛОГО
[bookmark: _Toc165761381][bookmark: _Toc167682618]3.1. Санкт-Петербург: кейс крупного города
Санкт-Петербург, часто прозванный «второй» или «северной» столицей, обладает богатым культурным наследием и туристическим потенциалом. Однако, несмотря на свою значимость, город не обладает четко определенным территориальным или туристическим брендом, что ставит его в некотором отрыве от европейских столиц, имеющих устойчивую идентичность и стратегию бренда. Отсутствие единого фирменного стиля в инфраструктуре Санкт-Петербурга не соответствует современным трендам и не способствует объединению различных аспектов городской среды в целостное сообщество.
Свой имидж Санкт-Петербург, сформировал еще при Петре, как Северная Пальмира и культурная столица, продолжает успешно удерживать свою позицию в сознании людей. В настоящее время на бренд города положительно влияют действия российского руководства, особенно на внутреннем уровне, что выражается в активном привлечении инвестиций, организации крупных финансовых мероприятий и проведении встреч на высшем уровне. Используя концепцию «города на воде», Петр Великий создал легенду нового бренда - города святого Петра, который стал столицей новой России. Впоследствии было разработано позиционирование для периферийной территории под названием «Окно в Европу»[footnoteRef:96]. [96:  Голендухина М.А. Тенденции территориального брендинга в России. Социально-культурный сервис и туризм – Екатеринбург, 2017. 70 С.] 

В 1991 году произошел значительный поворот в истории города, когда Ленинград вернул себе историческое название Санкт-Петербург. Это был настоящий ребрендинг, который свидетельствовал о переходе от «города трех революций» к современному европейскому мегаполису с развитой инфраструктурой, торговыми центрами, развлекательными заведениями и транспортными развязками. Этот процесс трансформации города имеет прямое отношение к его бренду. Знаменитые символы города, такие как Эрмитаж, Мариинский театр, разводные мосты и белые ночи, несомненно, способствуют формированию его имиджа. Однако, важно понимать, что современный бренд города не ограничивается только его историческими достопримечательностями, но также отражает его текущий статус как динамичного центра современной культуры, экономики и образования[footnoteRef:97]. [97:  Туристический бренд Санкт-Петербурга // Брендинговое агентство Brandson. URL: http://brendson.com/material/articles/113.html (дата обращения 12.04.2024)] 

Принято считать, что процесс разработки бренда города начался в 2006 году с выделения 10 миллионов рублей на проект разработки бренда Санкт-Петербурга. Основной задачей было улучшение репутации города за рубежом с целью привлечения туристов. Был проведен открытый конкур, по результатам которого жители выбрали два логотипа, которые не отражали никаких ценностей и были разработаны без учета стратегических целей, концепций и реальных городских условий. Ни один из этих вариантов не был доработан, и разработка бренда была передана нескольким агентствам, однако работа так и не была завершена (рис. 12).
Позднее разработку бренда поручили немецкому агентству «Damm und Lindlar», которое провело исследования и семинары, однако результаты его работы так и не были представлены. Через год к процессу присоединилось агентство «Volga-Volga», которое предложило рекламную кампанию с лозунгом: «Никаких медведей. Только красота», и отказалось от ранее разработанного логотипа. 
Санкт-Петербург остается одним из ключевых туристических направлений в России. В 2016 году он был признан лучшим направлением для туризма в Европе, а в 2017 году поднялся с 76-го на 73-е место в рейтинге самых посещаемых иностранцами городов мира.  В 2018 году город занял второе место в мире по количеству благоприятных отзывов у отелей на сайте Booking.com, что свидетельствует о его высокой популярности среди туристов. Однако в 2020 году, из-за пандемии COVID-19, туристический поток сократился на 70%[footnoteRef:98]. [98:  Белова, Р. Ричард Флорида: «Главное – не технологии, а креативность» // Incrussia. 2018. 15 ноября. URL: https://incrussia.ru/understand/richard-florida-glavnoe-ne-tehnologii-a-kreativnost/ (дата обращения: 12.04.2024)] 

В 2019 году на Международном культурном форуме был представлен новый мета-бренд Санкт-Петербурга под лозунгом «Город Личностей», который акцентирует внимание на городе как на месте, созданном и развиваемом выдающимися людьми. Этот мета-бренд был разработан агентством SPN Communications за 7 миллионов рублей и включает слоган «Создавать великое», подчеркивающий стремление к величию и инновациям.
В 2014 году студия Артемия Лебедева представила новый логотип Санкт-Петербурга, однако в 2019 году контракт с ней был расторгнут, и права на использование логотипа вернулись студии (рис. 13, 14)[footnoteRef:99]. [99:  Туристический логотип Санкт-Петербурга // Сайт Артемия Лебедева. URL: https://www.artlebedev.ru/spb/logo/ (дата обращения 12.04.2024)] 

Для разработки эффективной стратегии брендинга важно определить целевую аудиторию, на которую будет направлено воздействие. В случае Санкт-Петербурга, известного своим богатым историческим и культурным наследием, целевая аудитория может быть определена следующим образом:
1. Туристы: увеличение туристической активности является одной из основных целей брендинга города. Туристическая аудитория Санкт-Петербурга включает путешественников из разных регионов России, стран Европы (особенно Германии, Италии, Финляндии) и Азии, особенно из Китая[footnoteRef:100]. [100:  Официальный сайт Администрации Санкт-Петербурга. URL: http://gov.spb.ru/gov/admin/ (дата обращения 16.04.2024)] 

2. Бизнес: привлечение бизнеса важно для экономического развития города. Это включает как крупные корпорации, так и малый и средний бизнес. Привлечение российских и иностранных предпринимателей способствует развитию региона и увеличению инвестиций.
3. Образование и наука: образовательные и научные сферы играют ключевую роль в развитии города. Привлечение абитуриентов из других регионов России, иностранных студентов и научных деятелей способствует укреплению международных связей и привлечению высококвалифицированных специалистов.
4. Местные жители: важно, чтобы бренд города также отражал ожидания и интересы местных жителей. Создание бренда, который будет приемлем для всех слоев населения, является ключевой задачей. Это включает в себя как классические, так и современные образы города.
Анализ целевой аудитории позволяет определить основные направления и цели брендинговой стратегии[footnoteRef:101]. Основываясь на уникальных характеристиках Санкт-Петербурга, можно выделить следующие ключевые идеи для создания бренда: [101:  Барабаш, В.В. Бордюгов В.А. Котеленец Е.А. Образы России в мире. М.: Место издания: Ассоциация исследователей российского общества. 2010. С. 296.] 

· Таинственность и культурное наследие. Санкт-Петербург известен своим слиянием русской и европейской культур, а также своим романтическим и мистическим обликом. Создание бренда, подчеркивающего эту уникальность, поможет привлечь внимание туристов и местных жителей.
· Историческое значение. Санкт-Петербург является центром русской истории, что делает его особенно привлекательным для туристов и исследователей. Подчеркивание исторической значимости города поможет укрепить его имидж как культурной столицы.
· Культурная и образовательная сферы. Санкт-Петербург славится своими музеями, театрами и учебными заведениями. Развитие культурной и образовательной сфер станет ключевым аспектом брендинговой стратегии, привлекая внимание молодежи и интеллектуалов.
В целом, построение бренда Санкт-Петербурга требует учета его уникальных особенностей и целевой аудитории, а также создания эффективных стратегий для привлечения различных групп интересов.
В заключении можно отметить, что брендинг Санкт-Петербурга прошел через несколько этапов, начиная с первых попыток в 2006 году и заканчивая последними проектами 2019 года. Эти усилия демонстрируют постоянное стремление города сохранить и укрепить свой имидж как одного из ведущих туристических направлений в мире.
Однако, Санкт-Петербургу не хватает единой стилистической концепции и использования современных средств массовой коммуникации. Несмотря на значительный туристический потенциал и развитую инфраструктуру, городу необходим территориальный бренд для объединения всех его элементов. Для достижения этой цели необходим систематизированный подход к развитию как самого города, так и его бренда. Систематическое исследование предпочтений и ожиданий целевой аудитории, определение ключевых ценностей и конкурентных преимуществ города, а также разработка целевых маркетинговых стратегий и тематических кампаний должны стать основой для развития бренда Санкт-Петербурга. Только через согласованные усилия всех заинтересованных сторон город сможет создать уникальную идентичность и успешно конкурировать на мировой арене. 
Стоит отметить, что в время Санкт-Петербург, как крупный город, активно использует креативные подходы для продвижения своего туристического продукта. В 2023 году была запущена информационная кампания под названием «Санкт-Петербург – город историй»[footnoteRef:102], которая призвана показать город как место для создания уникальных историй и впечатлений. Кампания была приурочена к открытию выставки «Россия» в Москве. Цель заключалась в том, чтобы отойти от стереотипного представления о Санкт-Петербурге, как только о культурной столице России, а подчеркнуть его как место, полное эмоций и впечатлений. Идея проекта – повысить интерес к семейным путешествиям в Северную столицу. Каждая поездка в этот город должна быть уникальной историей, независимо от возраста, места проживания и интересов путешественника (рис. 15). [102:  «Санкт-Петербург – город историй»: стартовала кампания по продвижению города // YouTube. 2023. 6 июля. URL: https://youtu.be/gkux2k2uHOw?si=7GalVZaRuOtxBxqs (дата обращения: 20.04.2024)] 

В рамках кампании были запланированы два этапа: летний и зимний. Летний этап охватывал различные регионы России, а также включал размещение видеороликов и изображений на цифровых и статичных носителях информации. Этот этап позволил донести эмоции горожан и гостей города, а также распространить гид-буклет для маленьких путешественников. Всего на этом этапе было задействовано более 7000 носителей, что обеспечило свыше 15 миллионов показов. В аэропортах Москвы, на трассах, в пешеходных переходах и входах в центральные станции московского метрополитена были задействованы 246 цифровых экранов. Также экраны были размещены на АЗС и в вагонах аэроэкспресса на всех направлениях. Также распространение кампании было через туристические автобусы, сервисы доставки продуктов и сети магазинов товаров для детей «Детский мир».
Второй этап кампании стартовал с новогодних праздников и зимнего периода. На этот раз была расширена география и медиаформаты размещения информации о туристических возможностях города. Видеоролики о зимнем Петербурге были размещены на медиафасадах, цифровых экранах и на объектах транспортной инфраструктуры в различных регионах России. Всего информация о туристических возможностях Санкт-Петербурга была размещена на более чем 1300 носителях, что обеспечило почти 40 миллионов показов[footnoteRef:103]. [103:  Этапы создания бренда территории. Территориальный брендинг // Ответ дизайн. 2024. 8 февраля. URL: https://otvetdesign.ru/blog/chto-takoe-territorialnyj-brending#rec680668280 (дата обращения: 15.04.2024).] 

Отличительной особенностью нового этапа стало расширение географии размещения информации и использование различных медиаформатов. Кроме того, основным фокусом стала личная эмоциональная связь с городом и возможность каждого туриста найти что-то для себя в его истории и атмосфере. Это позволило популяризировать туризм в городе у разных категорий путешественников.
Сравнение механизмов и результатов брендинга крупного города, такого как Санкт-Петербург, с теми же процессами в малом городе может дать ценные уроки и понимание о том, каким образом различные подходы могут влиять на привлечение туристов и общее восприятие места. Рассмотрим результаты информационной кампании «Город историй» в Санкт-Петербурге и проанализируем их с точки зрения эффективности и потенциала для будущих улучшений. Данные, предоставленные комитетом по туризму Санкт-Петербурга, свидетельствуют о значительном росте туристического потока в городе после запуска информационной кампании. В 2023 году рост летнего турпотока составил 10%, а количество туристов увеличилось на 16% по сравнению с предыдущим годом. Эти цифры подтверждают успешность кампании в привлечении внимания туристов и стимулировании их посещения города. Оценки экспертов также подчеркивают значимость данного результата, однако указывают на необходимость улучшения определенных аспектов информационной кампании. Например, Василий Старостин выделяет важность создания узнаваемого дизайн-кода для гостей города, который будет единым и запоминающимся через различные носители информации. Это позволит обеспечить более единый и последовательный коммуникационный подход и усилить восприятие бренда города. Кроме того, руководитель комитета по развитию туризма Санкт-Петербурга, Сергей Корнеев, отмечает необходимость продолжения работы над различными аспектами продвижения туристического потенциала города. Это включает организацию разнообразных мероприятий, направленных на привлечение различных категорий туристов, а также активное использование креативных кампаний, подобных «Городу историй»[footnoteRef:104]. [104:  Канал YouTube «Citybrand. Бренд города» // URL: https://www.youtube.com/citybrand (дата обращения 12.05.2024)] 

Также Санкт-Петербург, являясь одним из крупнейших и наиболее значимых городов России, активно развивает свой бренд как на внутреннем, так и на международном уровне. В контексте стратегического позиционирования, особое внимание уделяется работе с зарубежной аудиторией, что обусловлено стремлением укрепить статус города как центра культурной и спортивной жизни, а также площадки для проведения значимых международных мероприятий.
В первом полугодии 2019 года ключевыми темами публикаций, связанных с Санкт-Петербургом, стали спортивная (25%) и культурная жизнь города (18%). Эти направления играют важную роль в создании позитивного образа города за рубежом. Традиционным медиаповодом упоминаний города остается проведение Петербургского международного экономического форума (ПМЭФ), который привлекает внимание мировой бизнес-элиты и политических лидеров, что способствует укреплению а города как значимого делового центра. Особое внимание зарубежных СМИ привлекают спортивные события, такие как деятельность футбольного и баскетбольного клубов «Зенит», проведение теннисного турнира WTA и турнира по смешанным единоборствам UFC. Эти мероприятия способствуют популяризации Санкт-Петербурга как города с активной спортивной жизнью, что положительно сказывается на его имидже и привлечении туристов.
Однако не все аспекты освещения города в зарубежных СМИ носят позитивный характер. Так, в первом полугодии 2019 года негативным поводом для упоминания Санкт-Петербурга стало обрушение крыши НИУ ИТМО. Публикации по этому поводу были преимущественно нейтральными по отношению к городу, но достаточно отрицательными по отношению к руководству образовательного учреждения. Этот инцидент показывает важность оперативного и адекватного реагирования на кризисные ситуации для поддержания позитивного имиджа города.
Во втором полугодии 2019 года основным тематическим блоком публикаций стал «Спортивная жизнь в Санкт-Петербурге» (29%). Проведение теннисного турнира ATP St. Petersburg Open, трансферы игроков ФК «Зенит» и подготовка к проведению матчей XVI чемпионата Европы по футболу, в котором Санкт-Петербург стал единственным российским городом-участником, значительно усилили спортивный имидж города[footnoteRef:105].  [105:  Исследование международного имиджа Санкт-Петербурга по результатам мониторинга СМИ 2019 // Комитет по внешним связям Санкт-Петербурга. URL: https://kvs.gov.spb.ru/media/docs/6166/Исследование_международного_имиджа_Санкт-Петербурга_по_результатам_мониторинга_СМИ_2019.pdf (дата обращения 27.04.2024)] 

Эти события не только привлекают внимание спортивных болельщиков и туристов, но и способствуют развитию инфраструктуры города, улучшению его транспортной системы и гостиничного бизнеса. В результате, Санкт-Петербург укрепляет свой статус международного спортивного центра, что положительно влияет на его восприятие за рубежом.
Важной частью стратегического позиционирования города является работа с зарубежной аудиторией. Этот аспект включает в себя учреждение и развитие Информационных деловых центров (ИДЦ) Санкт-Петербурга за рубежом, а также акцент на культурных и спортивных событиях, которые способствуют формированию положительного имиджа города.
Одним из ключевых инструментов в стратегии международного позиционирования Санкт-Петербурга являются Информационные деловые центры, расположенные в различных странах. Основная цель этих центров – формирование положительного имиджа города за рубежом и содействие активизации международных и внешнеэкономических связей с органами власти и организациями других стран.
На данный момент ИДЦ Санкт-Петербурга функционируют в следующих городах:
· Пекин, Китайская Народная Республика;
· Гамбург, Федеративная Республика Германия;
· Милан, Итальянская Республика;
· Белград, Республика Сербия;
· Ереван, Республика Армения;
· Аддис-Абеба, Эфиопия[footnoteRef:106]. [106:  Информационные деловые центры Санкт-Петербурга за рубежом // Комитет по внешним связям Санкт-Петербурга. URL: https://kvs.gov.spb.ru/sankt-peterburg-strany-mira/informacionnye-delovye-centry-sankt-peterburga-za-rubezhom/ (дата обращения 27.04.2024)] 

Эти центры предоставляют информацию о Санкт-Петербурге, а также оказывают консалтинговые и маркетинговые услуги. Они представляют собой платформы для продвижения экономических, культурных и научных связей между Санкт-Петербургом и соответствующими странами. Например, ИДЦ в Пекине и Гамбурге активно участвуют в организации бизнес-форумов и выставок, способствуя привлечению инвестиций и развитию двусторонних экономических отношений.
В 2024 году власти Петербурга рассчитывают на возвращение к рекордному турпотоку, зарегистрированному в допандемийный 2019 год. Основным драйвером роста последние годы оставался внутренний туризм, однако планируется увеличение потока международных туристов из дружественных стран, таких как Китай, Саудовская Аравия, Индия и другие. В 2019 году Санкт-Петербург посетили 10,4 млн туристов, из которых 4,9 млн составили иностранные гости. В 2020 году из-за пандемии эти показатели снизились до 2,9 млн посетителей, а в 2023 году количество иностранных туристов увеличилось до 574 000 человек. Основной упор в текущем году делается на гостей, возвращающихся в город повторно, а также на семьи с детьми[footnoteRef:107]. [107:  Исследование международного имиджа Санкт-Петербурга по результатам мониторинга СМИ 2019 // Комитет по внешним связям Санкт-Петербурга. URL: https://kvs.gov.spb.ru/media/docs/6166/Исследование_международного_имиджа_Санкт-Петербурга_по_результатам_мониторинга_СМИ_2019.pdf (дата обращения 27.04.2024)] 

В целях увеличения турпотока из дружественных стран, Минэкономразвития планирует запустить программу по продвижению туристического бренда России за рубежом. В эту программу включены такие ключевые участники, как Москва, Московская область и Санкт-Петербург, обладающие международным опытом продвижения в дружественных странах.
Федеральное ведомство определило ряд стратегических рынков, с которых планируется привлечение международных туристов. Среди них Китай, Индия, Арабские Эмираты, Иран, Саудовская Аравия, Оман, Бахрейн, Кувейт, Индонезия, Таиланд и Вьетнам. Каждый из этих рынков обладает высоким потенциалом роста туристического спроса. Возврат безвизового режима для групповых туристов из Китая, а также соглашения с Ираном и другими странами, способствуют увеличению притока иностранных гостей в Петербург. Большую часть иностранных гостей в городе составляют жители Китая, что делает этот рынок ключевым для развития туризма.
В период пандемии COVID-19 власти Петербурга столкнулись с необходимостью развития внутреннего туризма. Для этого были организованы рекламные и информационные кампании, а также запущен проект "Новая туристская география", направленный на переосмысление восприятия города как музея под открытым небом.
Таким образом, информационная кампания «Город историй» стала успешным примером использования креативных подходов в брендинге крупного города, что позволило привлечь внимание туристов и создать уникальный имидж Санкт-Петербурга как места для создания неповторимых впечатлений и историй. Однако, несмотря на успешные результаты информационной кампании «Город историй», ее улучшение и развитие требуют системного подхода и комплексной работы над усилением бренда Санкт-Петербурга как туристического направления. Сам брендинг крупного города, такого как Санкт-Петербург, представляет собой сложный и многогранный процесс, который включает в себя не только сохранение и продвижение исторического наследия, но и активное участие в формировании его современного облика и имиджа в глобальном контексте.
Санкт-Петербург демонстрирует успешный кейс стратегического позиционирования крупного города на международной арене. Учреждение и развитие Информационных деловых центров, акцент на культурных и спортивных событиях, а также эффективное управление кризисными ситуациями способствуют укреплению положительного имиджа города за рубежом. Этот комплексный подход позволяет Санкт-Петербургу не только привлекать внимание международной аудитории, но и активно развивать экономические, культурные и научные связи с другими странами, что в конечном итоге способствует его росту и процветанию на мировой арене.
Таким образом, позиционирование Санкт-Петербурга на международной арене через акцент на культурной и спортивной жизни, а также проведение значимых международных мероприятий, демонстрирует эффективную стратегию брендинга крупного города. Успешное управление имиджем и оперативное реагирование на кризисные ситуации являются ключевыми факторами в поддержании и укреплении положительного восприятия города за рубежом. Санкт-Петербург, благодаря своим усилиям в этом направлении, продолжает привлекать внимание и укреплять свою репутацию как важного культурного и спортивного центра России и Европы.

[bookmark: _Toc165761382][bookmark: _Toc167682619]3.2. Анализ брендинга малого города – Добрянка
Брендинг малых городов становится все более значимым в контексте конкуренции за туристические и инвестиционные потоки, а также для улучшения общего образа и привлекательности места как для жителей, так и для посетителей. Одним из ярких примеров успешной реализации такого проекта является город Добрянка в Пермском крае, который смог создать и продвинуть собственный бренд «Добрянка - столица доброты». Малые города, такие как Добрянка, представляют собой уникальную среду с особыми вызовами и возможностями в контексте развития и пиара. История Добрянки иллюстрирует переход от металлургического прошлого к энергетическому будущему, отражая сложную динамику идентичности и развития малых городов в России.
Первым в формировании бренда Добрянки стало строительство крупнейшей тепловой электростанции в семидесятых годах, привлекавшее людей со всей страны и способствовавшее увеличению населения вдвое. Этот переход от металлургии к энергетике стал основой для формирования общей идентичности города, объединяющей его жителей. Однако, малые города, включая Добрянку, сталкиваются с рядом серьезных проблем, таких как низкий инвестиционный климат, отсутствие рабочих мест и плохие дороги. Эти проблемы обостряются в последние годы, делая важным разработку стратегии продвижения для малых городов и поиск их уникальных особенностей[footnoteRef:108]. [108:  Добрянка - столица доброты. Василий Дубейковский, руководитель команды CityBranding // Региональный PR-портал. URL: http://regionpr.ru/page674.html (дата обращения 13.04.2024)] 

В рамках стратегии продвижения малых городов играют ключевую роль различные медиа-платформы, включая издания, интернет, радио и телевидение. Они способствуют созданию позитивного образа города, что влияет на его имидж и привлекательность для инвесторов и туристов.
Одним из важных направлений развития для бренда малых городов является конструирование территориального бренда, который увеличивает инвестиционную и туристическую привлекательность. В этом процессе важную роль играют программы благоустройства, организуемые правительством, а также осознание значимости позиционирования города с учетом конкуренции с другими территориями.
В конце нулевых годов XXI века местные газеты малого города Добрянка начали задавать важные вопросы о смысле существования города, его уникальности и значимости, что свидетельствовало о кризисе локальной идентичности. В ответ на вызовы этого кризиса глава города, Сергей Окулов, в начале 2012 года обратился за помощью к команде CityBranding (Москва) с просьбой разработать стратегию выхода из данного состояния. В феврале того же года руководитель команды, Василий Дубейковский, посетил город, чтобы ознакомиться с его особенностями и представить свои идеи перед депутатами. Результатом полугодовой работы стало утверждение концепции бренда в мае и презентация его в июле под названием «Добрянка — столица доброты». Этот бренд не просто играл словами «Добрянка» и «добро», а был обоснован серьезными исследованиями и опросами[footnoteRef:109]. [109:  Белова, Р. Ричард Флорида: «Главное – не технологии, а креативность» // Incrussia. 2018. 15 ноября. URL: https://incrussia.ru/understand/richard-florida-glavnoe-ne-tehnologii-a-kreativnost/ (дата обращения: 12.04.2024)
] 

В итоге разработка бренда была поручена компании CityBranding, которая провела целый ряд этапов исследований и консультаций с местным населением для определения ключевых особенностей и ценностей города. Это включало в себя не только анализ местных традиций и культурных особенностей, но и консультации с жителями для определения их взглядов и предпочтений. Результатом этой работы стало создание уникального бренда, который отражал дух и идентичность города, а именно, его бережное отношение к традициям, культуре и природной среде. Логотип бренда был разработан только после тщательного изучения всех аспектов городской идентичности и ее особенностей. Важным аспектом проекта была также вовлеченность местных жителей и властей в его реализацию. Проект получил широкую поддержку среди местного населения и власти, что стало ключевым фактором его успешной реализации. Это также подчеркивает важность вовлеченности общественности в процесс создания и продвижения бренда города.
Василий Дубейковский, руководитель команды CityBranding вспоминая о рождении идеи бренда заявил, что «в Добрянку команда попала случайно и не было никакого готового решения по бренду, когда мы начали общение с городом. Один из самых популярных вопросов, который сопровождал меня повсюду с первого дня знакомства с Добрянкой: «А какой бренд города у нас будет?». Большинство людей, которые впервые сталкиваются с брендингом, уверены, что хорошую идею бренда города можно придумать. Многие уверены, что есть специально обученные люди, которые способны придумать бренд города, и если и платить за разработку бренда, то именно за хорошую идею. Правда в том, что просто взять и придумать идею, которая понравится всем или хотя бы простому большинству невозможно. Принятие идеи бренда жителями происходит в основном исходя из субъективной оценки, а вкусы у всех разные. Большинство жителей совершенно не думают о том, насколько та или иная идея уникальна, привлекательна для внешнего мира и т.п. Это нормально, и это совершенно не означает, что жители помочь в брендинге никак не могут. Это означает, что разработка бренда города, которая заканчивается принятием идеи большинством жителей (для нас это главный критерий успеха), требует немалых временных и организационных ресурсов по общению с жителями. Глубокому, искреннему и всестороннему общению с будущими носителями, потребителями и владельцами бренда. Возвращаясь к вопросу, идея родилась в результате длительного общения с жителями Добрянки. Технологически «столица доброты» как вариант появился вместе с 7 другими вариантами позиционирования на втором этапе проекта – разработке концепций. И единственным источником такого варианта позиционирования стала созданная на первом этапе проекта модель идентичности Добрянки – квинтэссенция отношения добрянцев к своему городу»[footnoteRef:110].       [110:  Добрянка - столица доброты. Василий Дубейковский, руководитель команды CityBranding // Региональный PR-портал. URL: http://regionpr.ru/page674.html (дата обращения 13.04.2024)] 

Процесс разработки бренда города Добрянка проходил через четыре этапа, на каждом из которых акцент делался на вовлечение местных жителей и обеспечение открытого доступа к информации о проекте. На первом этапе проводилось исследование города с целью выявления самоидентичности поселения путем опроса местных жителей. Второй этап включал разработку концепций бренда и их оценку среди местного сообщества, был проведен социологический опрос, а также «аукцион» концепций среди лидеров городских сообществ. После этого была выбрана концепция «Добрянка - столица доброты», которая была дальше визуализирована и поддержана соответствующими мероприятиями. На основе концепции мэр города подписал бриф о начале подготовки фирменного стиля Добрянки, в рамках которого был проведен международный конкурс по поддержанию бренда, участники которого должны были придумать как продвинуть город. Было прислано 358 заявок из 85 городов и 9 стран. По итогам были созданы направления деятельности по развитию Добрянки: образовательные программы, волонтерская деятельность, научное исследование понятия «доброта», товары и услуги, городская среда, культура и спорт[footnoteRef:111]. [111:  Голендухина М.А. Тенденции территориального брендинга в России. Социально-культурный сервис и туризм – Екатеринбург, 2017. С. 70. ] 

Дизайн визуальной концепции (рис.16, 17) разработала Екатерина Дубейковская, выпускница Британской Высшей Школы Дизайна, до этого проекта она занималась разработкой туристической навигации в Твери). Из трех вариантов выбран и доработан один. К презентации также были подготовлены шесть видеосюжетов о столице доброты[footnoteRef:112], в которых был задействован Дарт Вейдер[footnoteRef:113], репортер из Австралии[footnoteRef:114] и бренд-менеджера Барселоны Хуана Карлоса Беллозо, который записал обращение к жителям Добрянки[footnoteRef:115]. [112:  Канал YouTube «Citybrand. Бренд города» // URL: https://www.youtube.com/citybrand (дата обращения 17.04.2024)]  [113:  Дарт Вейдер - добряк. Добрянка - столица доброты // YouTube. 2012. 16 июля. URL: https://youtu.be/IQ_TgFbZpBk?si=66GoLil3lkjF2emg (дата обращения 17.04.2024)]  [114:  Из Австралии с любовью. Добрянка - столица доброты // YouTube. 2012. 16 июля. URL:  https://youtu.be/5GhcICtYowQ?si=FcoLcUNecT8wBLF5 (дата обращения 17.04.2024)]  [115:  Обращение бренд-менеджера Барселоны к добрянцам //  YouTube. 2012. 16 июля. URL:  https://youtu.be/p7w-YkGWc3s?si=kY7r9tFubpxuZocN (дата обращения 17.04.2024)
] 

Фирменный стиль города Добрянка разработан с учетом многих параметров, включая символы идентичности города и его культурные особенности. Логотип города содержит изображения таких символов, как ГРЭС и элементы традиционной культуры, а цветовая гамма соответствует гербу города, что создает ассоциации с идеей доброты и позитивного развития.
История создания бренда города Добрянка свидетельствует о важности вовлечения различных специалистов в процесс разработки и реализации брендингового проекта. Команда разработчиков включала в себя экспертов по брендингу, социологии, дизайну и другие профессиональные специалисты. Бюджет проекта был скромным и составил 400 тыс. рублей, который был сформирован за счет спонсорской помощи местных предпринимателей.
Особенностью данного проекта является активное использование онлайн-платформы для привлечения идей и поддержки бренда. Международный конкурс идей позволил собрать заявки из различных регионов и стран, что свидетельствует о широком интересе к проекту и его потенциале для развития и привлечения внимания к городу.
Исследование охватило анализ первых ассоциаций с городом, что позволило определить значимость бренда «столица доброты» в сознании населения. Около 30% респондентов назвали что-то, связанное с этим брендом, в качестве первых ассоциаций с городом. Такая высокая осведомленность о бренде как среди жителей Добрянки, так и среди жителей Перми, свидетельствует о успешной реализации маркетинговой стратегии и эффективности привлечения внимания к городу.
Важно отметить, что основным источником информации о бренде стали средства массовой информации, что отличает этот проект от других. Это свидетельствует о широком распространении информации о городе и его бренде через различные каналы коммуникации.
Высокий уровень потребительской лояльности, выраженный в желании 66% респондентов рекомендовать Добрянку для посещения своим друзьям и знакомым, является еще одним подтверждением успешности маркетинговой стратегии и эффективности брендинга города.
Федеральная служба по интеллектуальной собственности (ФСИП) зарегистрировала бренд «Столица доброты», позволяющий городу Добрянка официально носить такое звание. Таким образом, Добрянка стала первым городом Пермского края и одним из немногих городов России, официально зарегистрировавших свой бренд[footnoteRef:116]. [116: Добрянка зарегистрировала бренд «Столица доброты» // Коммерсантъ. 2016. 1 марта. URL: https://www.kommersant.ru/doc/2927578 (дата обращения: 15.04.2024)] 

После успешной презентации бренда «Добрянка – Столица Доброты» было реализовано более 20 проектов различного масштаба, направленных на укрепление и продвижение концепции доброты в городе. Один из примеров – обустройство пешеходной части улицы Жуковского под названием Аллея Доброты. Этот проект, реализованный при участии предпринимателей, горожан и администрации, позволил создать приятное и безопасное пространство для отдыха и прогулок, а также занять второе место в региональном конкурсе компании «Лукойл», что принесло городу спортивную площадку для Аллеи.
Другим важным событием, поддерживающим образ «столицы доброты», стал Фестиваль сладостей, который не только стал новым городским событием, но и предоставил возможность местным жителям для дополнительного заработка. Некоторые участники фестиваля впоследствии реализовали свои бизнес-идеи и открыли домашние кондитерские. Кроме того, краеведческий музей активно вовлекался в фестиваль, рассказывая о местных кулинарных традициях и экспонатах. В детских садах и начальных классах были внедрены специальные уроки доброты, где детям рассказывали о важности добрых поступков и проводились мероприятия, посвященные добрым делам[footnoteRef:117]. [117:  Добрянка - столица доброты. Василий Дубейковский, руководитель команды CityBranding // Региональный PR-портал. URL: http://regionpr.ru/page674.html (дата обращения 13.04.2024)] 

Не менее значимым воплощением бренда стал пряник «Добряник» который стал символом города. Местные мастера вырезали его форму с символикой бренда, а рецептуру разработали на хлебозаводе. Эта идея стала популярной среди жителей, и даже одна из жительниц города начала выпекать пряники «Добряник» в небольшом объеме.
Отличительной чертой проекта стало стремление к созданию сети «добрых городов» как в России, так и за ее пределами. Целью этого проекта является объединение городов, которые позиционируют себя как добрые, и выделение «Добрянки» в качестве столицы доброты. На данный момент в список городов, которые могли бы войти в этот проект, включены более 60 территорий. Этот проект стремится создать сеть городов, объединенных общей ценностью - добротой[footnoteRef:118]. [118:  Голендухина М.А. Тенденции территориального брендинга в России. Социально-культурный сервис и туризм – Екатеринбург, 2017. С. 30. ] 

Добрянка выделяется среди других малых городов своей амбициозностью, которая сочетается с идеей доброты. Это необычно для малых городов, что делает «столицу» бренда отражением амбиций его жителей. После разработки бренда у Добрянки появилась долгосрочная цель – стать городом-лидером по доброте. Эта амбициозная цель позволяет городу ориентироваться на будущее и стремиться к улучшению качества жизни своих жителей.
Стоит упомянуть, что использование термина «столица» в брендинге Добрянки фиксирует не только территориальный признак, но и символизирует понятийную цель. Жители города видят в этом символе стимул к развитию и совершенствованию[footnoteRef:119]. Бренд Добрянки формируется не только разработчиками, но и активным участием местного сообщества. Жители принимают активное участие в реализации идей брендинга, что делает их частью процесса создания образа города. Проекты внедрения идеи доброты в жизнь города являются важной частью брендинга. Добрянцы стремятся жить в городе, где доброта станет основной ценностью, и активно участвуют в реализации этой идеи. [119:  Канал YouTube «Citybrand. Бренд города» // URL: https://www.youtube.com/citybrand (дата обращения 17.04.2024)] 

Развитие и пиар малых городов, включая Добрянку, требует комплексного подхода, включающего в себя формирование уникального бренда, использование медиа-платформ для продвижения и осознание стратегической значимости позиционирования города в конкурентной среде.
Можно сделать вывод, что брендинг малого города – это не только создание образа и позиционирование, но и активное участие сообщества в формировании идентичности города. Добрянка успешно демонстрирует, как эти принципы могут быть воплощены на практике для достижения целей развития и продвижения города. Брендинг Добрянки представляет собой удачный пример создания и продвижения бренда малого города, который основан на активном участии местных жителей, профессиональной экспертизе и креативном подходе к привлечению внимания к уникальным особенностям и ценностям местного сообщества.
Интересным и инновационным аспектом данного проекта является создание бренд-структуры в городе, включая назначение первого в России бренд-менеджера города. Это свидетельствует о серьезном подходе к управлению брендом и его дальнейшему развитию как ключевого элемента развития города.
Таким образом, проект брендинга города Добрянка является успешным примером создания и продвижения бренда малого города, который основан на уникальных особенностях и ценностях местного сообщества. Его реализация стала не только стимулом для развития города, но и примером для других малых населенных пунктов, стремящихся создать собственный уникальный имидж и привлечь внимание к своему потенциалу.

[bookmark: _Toc167682620]3.3. Сравнение и выводы: уроки и перспективы для других городов России
Брендинг территории становится все более значимым аспектом развития городов и регионов России. В настоящее время города и области задумываются о своем имидже как внутри страны, так и за ее пределами, учитывая влияние этого на инвестиционную привлекательность и благоприятное отношение федеральных органов власти.
Научные исследования в этой области продолжаются, привлекая зарубежный опыт и разрабатывая улучшенные методы маркетингового подхода к брендингу территории. Ведущие российские специалисты, такие как Т.В. Мещеряков, Д. Визгалов, В. Дубейковский и другие, работают над разработкой конкретных брендов для различных регионов.
Сравнительный анализ брендинга двух городов: Санкт-Петербург и Добрянка
	

	Санкт-Петербург
	Добрянка

	Диагностика характеристик региона

	SWOT анализ региона
	Сильные стороны: богатое культурное и историческое наследие, мощная туристическая привлекательность, развитая инфраструктура и транспортная сеть.
Слабые стороны: перенаселение и высокие цены на недвижимость, проблемы с экологией, включая загрязнение воздуха и воды.
Возможности: привлечение международных инвестиций, развитие креативных и технологических кластеров.
Угрозы: политическая нестабильность, экономические санкции.

	Сильные стороны: сильная локальная идентичность и сообщество, чистая окружающая среда.
Слабые стороны: ограниченные финансовые ресурсы, низкая известность на национальном и международном уровне.
Возможности: развитие экотуризма и сельского хозяйства, привлечение малого и среднего бизнеса.
Угрозы: утечка молодежи и квалифицированных кадров, зависимость от нескольких крупных работодателей.


	Анализ внешней среды
	Сильная конкуренция с другими крупными городами России за туристов и инвестиции.
	Ограниченная конкуренция на локальном уровне, что позволяет более свободное развитие уникальных брендинговых стратегий. Экономическая зависимость от региональных рынков.


	Аудит текущего имиджа
	Признание как культурной столицы России.
Имидж города с богатыми историческими и архитектурными достопримечательностями.
	Имидж небольшого, уютного города с сильной локальной культурой.
Недостаточная известность на национальном уровне.


	Выявление конкурентных преимуществ территории
	Мировая известность культурных объектов, сильное международное сотрудничество и связи.


	Локальные культурные мероприятия и праздники, природные ресурсы и экологически чистая среда.


	Определение идентичности имиджа региона

	Формирование концепции позиционирования (имиджа)
	Позиционирование как культурной и туристической столицы России.

	Позиционирование как столицы доброты и экологического туризма.


	Формирование визуальной идентичности территории
	- Использование исторических и архитектурных символов.
- Элементы классического стиля и величия.
	- Использование природных и местных культурных символов.
- Простота и уют в визуальных элементах.

	Разработка инвестиционных проектов и программ развития территории
	- Программы развития туризма, инфраструктуры, креативных индустрий.
- Привлечение международных инвесторов.
	- Программы поддержки экотуризма, сельского хозяйства, малого бизнеса.
- Привлечение локальных инвесторов и грантов.

	Организация рабочего процесса команды

	Формирование эффективной команды
	Команды из специалистов в области туризма, культуры, международных отношений.
	Команды из местных энтузиастов, представителей бизнеса и общественных организаций.

	Построение системы внутренних коммуникаций
	Развитая система взаимодействия между правительством, бизнесом и культурными учреждениями.
	Налаженные контакты внутри сообщества, открытые каналы связи с местным бизнесом.

	Назначение персональной мотивации на создание и продвижение положительного имиджа
	Мотивация через участие в крупных международных проектах и инициативах.
	Мотивация через улучшение качества жизни и социальные проекты.

	Формирование стратегии продвижения имиджа региона

	Анализ рекламной активности конкурентов
	Анализ активности других крупных туристических городов
	Анализ активности соседних малых городов и туристических центров.

	Формирование плана рекламных кампаний и других имиджевых мероприятий
	Международные туристические выставки, культурные мероприятия, фестивали.
	Локальные культурные праздники, экологические фестивали, аграрные выставки.

	Формирование бюджета проекта по продвижению имиджа региона
	Крупные бюджеты, включающие государственное финансирование и частные инвестиции.
	Скромные бюджеты, основанные на местных инвестициях и грантах.


	Актуализация информационных материалов, расширение информационного пространства
	Активная работа в международных медиа, создание мультиязычных ресурсов.
	Акцент на социальных сетях и местных медиа, создание привлекательных туристических сайтов.

	Оценка результатов

	Контроль достижения целей и результатов
	Постоянный мониторинг туристического потока и инвестиций.
	Регулярный анализ локальных экономических показателей и социальных изменений.

	Корректировка стратегии действий
	Корректировки на основе глобальных трендов и изменений в туристическом секторе.

	Корректировки на основе местных отзывов и экономических показателей.

	Эффективность мер по формированию имиджа региона
	Увеличение объема международных инвестиций, рост туристического потока.
	Рост локальных инвестиций, улучшение социальной и экономической обстановки.



Сравнительный анализ брендинга Санкт-Петербурга и Добрянки показывает, что каждая территория имеет свои уникальные преимущества и вызовы. Санкт-Петербург фокусируется на своей международной культурной значимости, тогда как Добрянка ориентируется на локальные инициативы и экологические преимущества. Обе стратегии имеют потенциал для успеха при правильном подходе к управлению и продвижению.
Стоит отметить, что многие города успешно применяют монобрендинг, связывая синтагму со своей промышленной специализацией или культурными особенностями. Например, Вологда известна как маслодельная, кружевная и льняная столица, а Казань — как столица всех татар мира и джазовая столица. Этот подход помогает установить уникальный имидж и привлечь внимание как инвесторов, так и туристов. Однако, не все города следуют этому подходу, и некоторые могут ориентироваться на промышленную специализацию, как, например, Архангельск — лесопильная столица, или на сырьевые ресурсы, как Новый Уренгой — газодобывающая столица[footnoteRef:120]. [120:  Гердт, Т.Б. Формирование имиджа региона как показателя эффективности социально-экономической политики субъекта Российской Федерации: автореф. дис. ... канд. экон. наук. наук: 08.00.05. СПб. 2010. С. 15.] 

Помимо этого, уникальные характеристики и культурные особенности могут служить основой для создания бренда города. Например, администрация Вологодской области зарегистрировала товарную марку «Вологодское масло», а астраханская администрация — товарные знаки «Астраханский арбуз», «Астраханские томаты» и «Астраханская рыба».
Существует многочисленные подходы к конструированию столичности для городов России, которые могут быть классифицированы по различным категориям и критериям. Некоторые города уделяют особое внимание своей исторической и культурной специфике, таким образом привлекая внимание как со стороны граждан, так и со стороны туристов и инвесторов. 
Многие города стремятся ассоциировать свою столичность с определенными отраслями, профессиональными областями или культурными достижениями. Например, Дубна известна как столица мировой физики, а Королёв — как космическая столица. Этот подход позволяет городам выделить свои уникальные конкурентные преимущества и установить себя как центры притяжения для специалистов и энтузиастов в соответствующих областях. Также существуют примеры городов, которые используют временные или переходные титулы для формирования своего бренда. Например, проведение фестивалей или конкурсов, таких как «Столица российского дизайна», помогает городам привлечь внимание к своему культурному наследию и креативному потенциалу.
Однако, несмотря на многообразие подходов, успешная реализация брендинга для городов требует комплексного подхода и согласованных усилий со стороны местных властей, бизнес-сообщества и общественности. Эффективное управление имиджем города должно включать в себя как меры по привлечению внимания к его уникальным чертам, так и долгосрочные стратегии развития, направленные на создание благоприятной и привлекательной среды для жизни, работы и отдыха[footnoteRef:121]. [121:  Этапы создания бренда территории. Территориальный брендинг // Ответ дизайн. 2024. 8 февраля. URL: https://otvetdesign.ru/blog/chto-takoe-territorialnyj-brending#rec680668280 (дата обращения: 15.04.2024).] 

Весь брендинг территорий в России находит свое проявление на двух основных рынках: туристическом и рынке жилья. В условиях конкуренции города и регионы стремятся создать уникальный турпродукт и привлечь внимание туристов, а также использовать брендинг для позиционирования жилых комплексов на рынке недвижимости. Одной из ключевых особенностей проектов территориального брендинга является работа с культурными ландшафтами, которые служат основой для формирования идентичности и образа города.
Существуют две основные причины, по которым жители территории стремятся к самоидентификации и созданию бренда своего региона. Во-первых, это исторически сложившаяся ситуация, когда в прошлом Советский Союз, несмотря на многонациональность, уделял больше внимания одной нации, что приводит к желанию других национальностей заявить о своей равноправности и уникальности. Во-вторых, это децентрализация, когда регионы стремятся к полноценному развитию и привлечению ресурсов, не ограничиваясь Москвой и Санкт-Петербургом[footnoteRef:122]. [122:  Скульмовская, Л.Г. Городская среда как субстрат культуры города // Город в пространстве культуры региона: общее и особенное. СПб.: ИНФО-ДА. 2004. С. 72-73.] 

Сегодня существует ряд инициатив, направленных на создание идентичности и бренда регионов России. От больших региональных проектов, таких как «I’m Siberian» или «Made in Ural», до инициатив на уровне деревень. Важно отметить, что создание территориального бренда является сложным процессом, требующим понимания местных особенностей и вовлечения местных жителей в процесс разработки. Но на практике администрации городов и регионов часто сталкиваются с трудностями при создании территориального бренда из-за недостаточного понимания специфики процесса. Поэтому для успешного развития бренда территории необходимо объединить усилия местных резидентов и профессиональных специалистов, чтобы создать единую команду, способную реализовать все потенциалы и особенности региона.
В то же время процесс брендинга становится неотъемлемой частью стратегии бизнеса, а также регионального развития, что подчеркивает важность эффективного территориального брендинга. Импортозамещение стимулирует активное внедрение кириллицы в названия брендов, что способствует формированию более российской идентичности и адаптации мировых тенденций к местным традициям. Одним из ключевых направлений развития становится использование искусственного интеллекта в процессах брендинга, что открывает новые возможности для создания и продвижения брендов в цифровом пространстве.
Особое внимание уделяется бизнес-событиям, таким как Национальная премия «Бренд года», которые укрепляют признание брендов и компаний в глазах потребителей. Это подчеркивает значимость брендирования для российского бизнеса и обозначает его важное место в современной экономической среде.
Вклад Президента В. В. Путина в реализацию идей преобразования российской глубинки через проведение значимых событий, таких как XVII Всемирная летняя Универсиада 2013 года в Казани и зимние Олимпийские игры 2014 года в Сочи, оказал существенное влияние на развитие и брендинг российских городов. Эти масштабные проекты стали катализатором активного строительства и благоустройства территорий, содействуя повышению их престижа и современности.
Многие исторические российские города, включая Суздаль и Мышкин, благодаря сохранению аутентичности и духа старины, привлекают внимание туристов и становятся объектом туристического паломничества. Старые традиции и архитектурное наследие делают их легким объектом для развития территориального брендинга, основанного на уникальности и культурном наследии.
Важным элементом в развитии территориального брендинга являются инвестиции в развитие городов и их инфраструктуру, а также введение курортного сбора с отдыхающих. С 2018 года в экспериментальном порядке взимается курортный сбор с туристов, приезжающих в ряд регионов России. Этот механизм был продлен Президентом России до конца 2024 года, что подчеркивает его значимость как инструмента финансирования благоустройства и развития территорий.
Современная российская экономика сталкивается с серьезными вызовами в сфере брендинга, как отмечает основатель российского брендингового агентства Depot, Алексей Андреев. С начала 2022 года отрасль столкнулась с оттоком крупнейших западных рекламодателей, что привело к закрытию ряда агентств и сокращению штатов. Однако, даже при таких негативных тенденциях, владельцы западных брендов, имевшие многолетний опыт и значительные инвестиции на российском рынке, не торопятся покидать его.
В ответ на уход западных компаний, многие российские организации активно проводят ребрендинг, чтобы заполнить пробелы на рынке. Например, компании «Вкусно - и точка» успешно ребрендировались после ухода марки «МакДональдс» с российского рынка и сохраняют популярность. Позитивным моментом в развитии брендинга в России является активный переход к использованию кириллицы в названиях компаний и брендов. Французский опыт в этом вопросе показывает, что адаптация иностранных слов под местные язык и традиции может быть успешной стратегией[footnoteRef:123]. [123:  Кузнецова, Ю. Технология брендинга городов как инструмент продвижения внешнеполитического имиджа государств (на примере киностудии «Ленфильм» (г.Санкт-Петербург)). Международные гуманитарные связи: материалы заочных сессий ежеквартальной студенческой научной конференции. Том IX: Материалы девятой заочной сессии (1-9 сентября 2015 года). Великий Новгород: Оргкомитет ежеквартальной студенческой научной конференции «Международные гуманитарные связи». 2015. С. 18-24.
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Искусственный интеллект также играет важную роль в развитии отечественного бизнеса. Нейросети, такие как Midjourney и DALL-E, успешно применяются для генерации контента, продвижения сериалов и управления социальными сетями от лица брендов. Это открывает новые возможности для создания уникальных и привлекательных брендовых имиджей.
Таким образом, несмотря на вызовы, с которыми сталкивается российская отрасль брендинга, существуют перспективы для развития и инноваций. Активное использование кириллицы, проведение ребрендинга и интеграция искусственного интеллекта могут способствовать укреплению российских брендов на мировом рынке и повышению их конкурентоспособности. Российские города имеют потенциал для эффективного брендинга, основанного на уникальных исторических и культурных особенностях, активном развитии инфраструктуры и инвестициях в туристическую сферу. Поддержка государственных программ и инвестиций способствует укреплению территориального бренда и привлечению внимания как внутренних, так и международных туристов.
Территориальный брендинг играет ключевую роль в формировании и продвижении территориальных брендов, способствуя развитию регионов, созданию новых рабочих мест и привлечению инвестиций. Каждый регион России обладает уникальным культурным и природным наследием, которое может стать базой для формирования собственного бренда. Однако, для полноценной реализации потенциала территориального брендинга необходимо эффективное управление ресурсами и силами, а также понимание специфики и особенностей каждого региона.
Таким образом, брендинг территории представляет собой мощный инструмент для привлечения инвестиций, развития туризма и формирования уникального имиджа для городов и регионов России. Вместе с тем, его успешная реализация требует глубокого анализа и понимания особенностей каждой территории, адаптированных к ее потенциалу и потребностям.
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По результатам исследования представляется возможным сделать следующие выводы. 
Историческое развитие брендинга городов отражает сложные процессы формирования уникального и привлекательного образа для различных регионов, что является важным элементом их развития и продвижения. Этот процесс является неотъемлемой частью истории городов, начиная от религиозных центров до современных идеологических и коммерческих брендов. Каждый этап исторического развития оставил свой след в формировании имиджа городов и их привлекательности для посетителей, инвесторов и жителей.
Более того, историческое развитие брендинга городов демонстрирует его значимость и актуальность в современном мире. В условиях глобализации и растущей конкуренции, эффективное использование брендинга становится все более важным для устойчивого развития городов. Понимание и применение основных принципов брендинга позволяет городским властям управлять развитием городов и формированием позитивного имиджа как на региональном, так и на мировом уровне. Современные концепции городского брендинга акцентируют внимание на совместном управлении брендом города и разработке уникальных стратегий, учитывающих интересы множества заинтересованных сторон. Формирование практики городского брендинга отражает изменения в социально-экономической среде и подходы к управлению территориями. Этот процесс включает в себя экономические, культурные и политические аспекты, что делает его сложным и многогранным. Городской брендинг, основанный на использовании культурного капитала нации и эффективном взаимодействии между государственными и неофициальными структурами, является мощным инструментом городского маркетинга. Он способствует развитию и укреплению имиджа города как внутри страны, так и за ее пределами. Бренд города представляет собой важный инструмент, направленный на формирование и продвижение уникального образа города среди жителей, туристов, инвесторов и других заинтересованных сторон.
Эффективное использование брендинга как инструмента городского маркетинга позволяет городам привлекать внимание и ресурсы, необходимые для устойчивого развития и процветания. Успешное развитие городского бренда требует не только участия бизнес-сообщества и местных органов власти, но и поддержки со стороны политических лидеров и правительственных структур. Внешняя политика города и его взаимодействие с мировым сообществом играют значительную роль в формировании его имиджа и привлечении внешних инвестиций и туристических потоков.
Таким образом, городской брендинг является сложным процессом, который требует внимательного понимания потребностей и предпочтений аудитории, создания уникальной индивидуальности и обеспечения функциональности города как места проживания и деятельности. Бренд городов играет ключевую роль в их маркетинговых стратегиях, обеспечивая управление имиджем и репутацией, а также повышение их конкурентоспособности в глобальной среде.
Городской брендинг в России прошел значительный путь развития от традиционных подходов, основанных на исторических достопримечательностях, до современных стратегий, которые акцентируют внимание на современной культуре и инновациях. Важным элементом этих стратегий стало умелое использование даже негативных аспектов для формирования позитивного имиджа территории.
Эффективный городской брендинг стал неотъемлемой частью развития российских регионов, способствуя созданию устойчивой и привлекательной социально-экономической среды для различных заинтересованных сторон. История городского брендинга в России проходит через несколько этапов, начиная с появления первых территориальных брендов в XV-XVI веках и заканчивая современными усилиями регионов по привлечению внимания и инвестиций через создание и продвижение своих уникальных брендов. Тем не менее, реализация городского брендинга в России сталкивается с вызовами, связанными с неправильным подходом и отсутствием структурированности. Однако, при правильном подходе брендинг может стать ключевым элементом развития и укрепления имиджа как страны, так и ее регионов. Для этого требуется индивидуальный подход к каждому региону, учитывающий его особенности и цели. Понимание уникальности каждой территории и использование разнообразных инструментов брендинга помогают увеличить их привлекательность для целевых аудиторий и обеспечить устойчивое развитие. Развитие экономики событий также оказывает множество позитивных эффектов для города, включая увеличение гражданской активности населения, вовлечение его в культурную жизнь, улучшение городской среды и развитие городской инфраструктуры. Организация и проведение разнообразных культурных событий играют ключевую роль в формировании бренда города и его успешном туристическом привлечении. Успешное проведение таких мероприятий укрепляет бренд города, делая его более привлекательным для туристов и инвесторов, что в свою очередь способствует его экономическому развитию.
Классификация городов по целям брендинга помогает определить подходящие стратегии и тактики для развития имиджа территории и привлечения необходимых ресурсов для ее процветания. Разработка бренда территории является частью процесса разработки маркетинговой стратегии и включает в себя несколько этапов, таких как обеспечение гармоничного использования визуальной символики в городской среде, что способствует узнаваемости и популярности объекта. Также важно определить миссию территории, сформулировать слоган и создать единый стиль и дизайн основных атрибутов. Реализация бренда осуществляется через использование маркетинговых инструментов, что обеспечивает постоянную конкурентоспособность и привлечение инвестиций.
Флагманские проекты играют важную роль в создании имиджа территории и обеспечивают ее развитие. Эти проекты представляют собой инновационные архитектурные конструкции и преобразование ландшафта, что привлекает инвестиции и увеличивает возможности территории.
Таким образом, реализация и управление городским брендингом в России требует комплексного подхода и использования различных инструментов, чтобы обеспечить устойчивое развитие и конкурентоспособность территории. Эти усилия направлены на укрепление имиджа России как надежного и инновационного партнера на мировой арене, что способствует привлечению внимания и ресурсов к регионам страны.
Развитие и пиар малых городов, включая Добрянку, требует комплексного подхода, включающего в себя формирование уникального бренда, использование медиа-платформ для продвижения и осознание стратегической значимости позиционирования города в конкурентной среде.
Можно сделать вывод, что брендинг малого города – это не только создание образа и позиционирование, но и активное участие сообщества в формировании идентичности города. Добрянка успешно демонстрирует, как эти принципы могут быть воплощены на практике для достижения целей развития и продвижения города. Брендинг Добрянки представляет собой удачный пример создания и продвижения бренда малого города, который основан на активном участии местных жителей, профессиональной экспертизе и креативном подходе к привлечению внимания к уникальным особенностям и ценностям местного сообщества.
Интересным и инновационным аспектом данного проекта является создание бренд-структуры в городе, включая назначение первого в России бренд-менеджера города. Это свидетельствует о серьезном подходе к управлению брендом и его дальнейшему развитию как ключевого элемента развития города.
Таким образом, проект брендинга города Добрянка является успешным примером создания и продвижения бренда малого города, который основан на уникальных особенностях и ценностях местного сообщества. Его реализация стала не только стимулом для развития города, но и примером для других малых населенных пунктов, стремящихся создать собственный уникальный имидж и привлечь внимание к своему потенциалу.
Территориальный брендинг играет ключевую роль в формировании и продвижении территориальных брендов, способствуя развитию регионов, созданию новых рабочих мест и привлечению инвестиций. Каждый регион России обладает уникальным культурным и природным наследием, которое может стать базой для формирования собственного бренда. Однако, для полноценной реализации потенциала территориального брендинга необходимо эффективное управление ресурсами и силами, а также понимание специфики и особенностей каждого региона.
Таким образом, брендинг территории представляет собой мощный инструмент для привлечения инвестиций, развития туризма и формирования уникального имиджа для городов и регионов России. Вместе с тем, его успешная реализация требует глубокого анализа и понимания особенностей каждой территории, адаптированных к ее потенциалу и потребностям.
Развитие и пиар малых городов в России, таких как Добрянка, требуют комплексного подхода, включающего формирование уникального бренда, использование медиа-платформ для продвижения и осознание стратегической значимости позиционирования города в конкурентной среде. Брендинг малого города — это не только создание образа и позиционирование, но и активное участие сообщества в формировании идентичности города. Пример Добрянки успешно демонстрирует, как эти принципы могут быть воплощены на практике для достижения целей развития и продвижения города. Брендинг Добрянки представляет собой удачный пример создания и продвижения бренда малого города, основанный на активном участии местных жителей, профессиональной экспертизе и креативном подходе к привлечению внимания к уникальным особенностям и ценностям местного сообщества. Инновационным аспектом данного проекта стало создание бренд-структуры в городе, включая назначение первого в России бренд-менеджера города, что свидетельствует о серьезном подходе к управлению брендом и его дальнейшему развитию как ключевого элемента развития города. Проект брендинга Добрянки является успешным примером создания и продвижения бренда малого города, который основан на уникальных особенностях и ценностях местного сообщества. Его реализация стала стимулом для развития города и примером для других малых населенных пунктов, стремящихся создать собственный уникальный имидж и привлечь внимание к своему потенциалу.
Территориальный брендинг играет ключевую роль в формировании и продвижении брендов городов и регионов России, способствуя развитию регионов, созданию новых рабочих мест и привлечению инвестиций. Каждый регион России обладает уникальным культурным и природным наследием, которое может стать базой для формирования собственного бренда. Для полноценной реализации потенциала территориального брендинга необходимо эффективное управление ресурсами и силами, а также понимание специфики и особенностей каждого региона.
Таким образом, брендинг территории представляет собой мощный инструмент для привлечения инвестиций, развития туризма и формирования уникального имиджа для городов и регионов России. Успешная реализация этих стратегий требует глубокого анализа и понимания особенностей каждой территории, адаптированных к ее потенциалу и потребностям. Тщательно разработанный и управляемый бренд позволяет городам и регионам не только повысить свою конкурентоспособность, но и создать устойчивую социально-экономическую среду, способствующую долгосрочному развитию и процветанию.
Более того, развитие и стратегическое позиционирование брендинга российских городов является важным элементом социально-экономического развития страны. Имидж региона формируется на основе объективной информации о его характеристиках, природно-климатических условиях, состоянии инфраструктуры, коммуникаций, социального климата и условий жизнеобеспечения. Этот имидж создает реальное представление о регионе и его потенциале, выступая в качестве нематериального фактора, который стимулирует социально-экономическое развитие территории. Экономическая функция положительного имиджа региона заключается в его способности влиять на процесс создания материальных благ компаниями и предприятиями. Имидж региона способен наиболее выгодно представить и реализовать преимущества производственно-экономического потенциала, формируя интерес у бизнеса, органов власти и экономически активных людей. Положительный имидж способствует распространению информации о преимуществах, выгодах и безопасности ведения бизнеса, а также комфортности проживания, что в свою очередь создает благоприятные условия для привлечения инвестиций и развития взаимовыгодных отношений между бизнесом и властью.
Санкт-Петербург, обладая значительным внутренним потенциалом, представляет собой пример города, способного развивать различные направления имиджа. Для выбора приоритетов и реализации комплекса мер по формированию положительного имиджа территории необходимо проведение исследований конкурентных преимуществ Санкт-Петербурга. Аналитический этап рекомендуется реализовать с помощью сформированной команды из государственных комитетов или при участии консалтинговых компаний.
Формирование имиджа города и проведение мероприятий, связанных с его продвижением, должна осуществлять рабочая группа, включающая специалистов в области имиджа территории, представителей государственных комитетов и необходимых подрядчиков. Вся рабочая группа может работать в рамках государственной некоммерческой организации. Существенную часть средств на реализацию проекта планируется привлечь из заинтересованных органов исполнительной власти, подразделений Правительства Санкт-Петербурга, а также из бизнеса. Важно учитывать мнения и предложения представителей различных секторов экономики, включая туризм, транспорт, гостиничный и сервисный секторы, торгово-промышленные палаты и другие субъекты рынка.
В работе рассмотрены возможные эффекты от реализации проекта по формированию и продвижению имиджа Санкт-Петербурга, включая социальные, экономические и бюджетные аспекты. Правильное понимание целей и задач проекта, а также учет специфики Санкт-Петербурга, могут обеспечить городу устойчивое конкурентное преимущество. Это преимущество позволит развивать городскую инфраструктуру, решать социальные, транспортные и другие проблемы. 
Санкт-Петербург продолжает активно развивать свой туристический потенциал на международном рынке. Стратегические действия властей города по привлечению иностранных туристов, сотрудничество с федеральными ведомствами и работа над международным брендом России способствуют увеличению международного туризма и повышению привлекательности города для иностранных посетителей.
Таким образом, стратегическое позиционирование брендинга российских городов, основанное на комплексном подходе и активном участии различных заинтересованных сторон, является ключевым фактором для устойчивого развития территорий. Эффективное управление ресурсами и понимание уникальности каждой территории способствуют созданию позитивного имиджа, привлечению инвестиций и повышению конкурентоспособности регионов России на мировой арене.
В тоже время стратегическое позиционирование в брендинге российских городов представляет собой важный аспект современного городского управления, направленный на усиление значимости городов в межрегиональных и международных взаимоотношениях. В условиях постоянной конкуренции за финансовые и трудовые ресурсы, новые информационные инструменты, такие как имидж, становятся ключевыми элементами в повышении привлекательности и узнаваемости городов. Создание и распространение имиджа города позволяют не только улучшить его восприятие в сознании целевой аудитории, но и привлечь дополнительные инвестиции и бюджетные средства. Примеры успешного использования имиджевой политики включают празднование значимых юбилеев, проведение международных саммитов и конференций, а также размещение представительств иностранных и федеральных компаний. Эти мероприятия способствуют решению многих городских проблем, таких как ремонт инфраструктуры и реконструкция зданий, а также повышают рейтинги городов в списках наиболее популярных и привлекательных мест.
Теоретическое понимание брендинга городов основывается на концепциях образа, имиджа и бренда. Несмотря на различия в трактовках, в рамках данной работы под имиджем понимается целенаправленно формируемый максимально привлекательный образ, ориентированный на определенные социальные группы и призванный оказать эмоционально-психологическое воздействие.
За последнее десятилетие образ города стал одним из наиболее значимых объектов управления. В условиях конкуренции города часто сопоставляются по имиджевым характеристикам, что влияет на предпочтения инвесторов, туристов и мигрантов. Позитивный имидж города ассоциируется с его достоинствами, такими как финансовое благосостояние, богатое историческое прошлое и высокий культурный уровень, и оказывает существенное влияние на его социальное, культурное и политическое развитие. Примеры успешного брендинга российских городов, такие как «Сочи - столица российского отдыха» и «Санкт-Петербург - окно в Европу», демонстрируют значимость целенаправленного формирования и продвижения городского имиджа. Такие бренды способствуют не только привлечению туристов и инвесторов, но и укреплению межрегионального и международного статуса городов, что в свою очередь способствует их дальнейшему развитию и процветанию.
Таким образом, стратегическое позиционирование в брендинге российских городов является неотъемлемой частью их управления, направленной на повышение их конкурентоспособности и привлекательности. Эффективное использование имиджевой политики способствует решению многих городских проблем, укреплению позиций городов на межрегиональном уровне и повышению их значимости в глазах целевой аудитории.
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Приложения
Рис. 1. Брендинговые компании крупных городов[footnoteRef:124].  [124:  Сила цифрового брендинга: что это такое и зачем мне это нужно // Ясно.моби. URL: https://yasno.mobi/blog/sila-tsifrovogo-brendinga-chto-eto-takoe-i-zachem-mne-eto-nuzhno/ (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 2. Логотип «Туристический бренд России» 2015 год[footnoteRef:125].  [125:  Туристический бренд России // Россия Discovery. URL: https://www.russiadiscovery.ru/news/turisticheskyi_brand_rossii/ (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 3. Визуализация туристического бренда России 2015 года[footnoteRef:126].  [126:  Туристический бренд России // Россия Discovery. URL: https://www.russiadiscovery.ru/news/turisticheskyi_brand_rossii/ (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 4. Генеральный план развития федеральной территории Сириус (был принят в 2021 году и уже активно реализуется)[footnoteRef:127].  [127: . Сила территориального брендинга: как города привлекают туристов // Яндекс.Дзен. URL: https://dzen.ru/a/YRmMhEqVC3TSVo5B (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 5. Айдентика бренда Казани 2019 год[footnoteRef:128].  [128:  Казань обзавелась туристическим логотипом // Sostav. URL: https://www.sostav.ru/publication/kazan-obzavelas-turisticheskim-logotipom-14081.html (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 4.  Шрифт айдентики бренда Казани 2019 год[footnoteRef:129].  [129:  Казань обзавелась туристическим логотипом // Sostav. URL: https://www.sostav.ru/publication/kazan-obzavelas-turisticheskim-logotipom-14081.html (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 5. Айдентика бренда Казани 2019 год[footnoteRef:130].  [130: Казань обзавелась туристическим логотипом // Sostav. URL: https://www.sostav.ru/publication/kazan-obzavelas-turisticheskim-logotipom-14081.html (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 6. Айдентика бренда Казани 2019 год[footnoteRef:131].  [131:  Казань обзавелась туристическим логотипом // Sostav. URL: https://www.sostav.ru/publication/kazan-obzavelas-turisticheskim-logotipom-14081.html (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 7. Логотип международной выставки-форума «Россия»[footnoteRef:132].  [132:  Россия // Россия.ру. URL: https://russia.ru (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 8,9. Официальный сайт Сергея Собянина[footnoteRef:133]. [133:  Москва – Лучший Город Земли. Сайт Сергея Собянина. URL: https://www.sobyanin.ru/achievements/bestcity (дата обращения: 15.04.2024).] 
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Рис. 10. Варианты разработки бренда Санкт-Петербурга, 2006 год[footnoteRef:134].  [134:  Обзор туристических брендов России // Sostav. URL: https://www.sostav.ru/news/2012/07/24/dobryanka/ (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 11. Логотип Санкт-Петербурга от студии Артемия Лебедева, 2014 год[footnoteRef:135]. [135:  Туристический логотип Санкт-Петербурга // Сайт Артемия Лебедева. URL: https://www.artlebedev.ru/spb/logo/ (дата обращения 12.04.2024)
] 
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Рис. 12. Айдентика логотипа Санкт-Петербурга от студии Артемия Лебедева, 2014 год[footnoteRef:136]. [136:  Туристический логотип Санкт-Петербурга // Сайт Артемия Лебедева. URL: https://www.artlebedev.ru/spb/logo/ (дата обращения 12.04.2024)] 
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Рис. 13. Информационная кампания «Санкт-Петербург – город историй» 2023 год[footnoteRef:137]. [137:  Канал YouTube «Citybrand. Бренд города» // URL: https://www.youtube.com/citybrand (дата обращения 12.04.2024)] 
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Рис. 14. Дизайн визуальной концепции города Добрянка от Екатерины Дубейковской[footnoteRef:138].  [138:  Добрые бренды России // Sostav. URL: https://www.sostav.ru/news/2006/10/18/7/ (дата обращения 27.04.2024).] 
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Рис. 15. Дизайн визуальной концепции города Добрянка от Екатерины Дубейковской[footnoteRef:139].  [139:  Добрые бренды России // Sostav. URL: https://www.sostav.ru/news/2006/10/18/7/ (дата обращения 27.04.2024).] 
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