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БРЕНД ТЕРРИТОРИИ КАК ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ  

КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ РЕГИОНА 
Вопросам повышения конкурентоспособности регионов посвящено достаточно много иссле-

дований. Существует множество теорий, которые определяют необходимость формирования кон-
курентоспособности. В связи с этим в статье предпринята попытка изучения направления, которое 
влияет не только на социально-экономическое развитие региона, но и на его конкурентоспособ-
ность. 

В статье рассмотрен территориальный брендинг как важнейший фактор формирования и раз-
вития конкурентоспособности территории. Задачей брендинга территории является формирова-
ние желаемого имиджа территории в сознании целевых аудиторий. Процесс формирования силь-
ного бренда территории сложный и долгий, он имеет стратегическое значение для усиления кон-
курентного потенциала и конкурентной привлекательности регионов. 

В статье раскрыта актуальность данной темы, рассмотрены практические принципы форми-
рования бренда территории, а также обоснована важность осуществления территориального брен-
динга для повышения конкурентоспособности и привлекательности региона.  

Рассмотрены особенности и преимущества развития бренда, а также предпосылки процесса 
его формирования и развития в нашей стране. Определены условия и принципы процесса форми-
рования успешного бренда. Выявлены особенности брендинга в Республике Беларусь, опреде-
лены недостатки и сформулированы рекомендации по формированию бренда и его управлению 
на региональном уровне. 
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THE BRAND OF THE TERRITORY AS A FACTOR  

IN THE FORMATION OF COMPETITIVE ADVANTAGES OF THE REGION 
Quite a lot of research has been devoted to improving the competitiveness of regions. There are many 

theories that determine the need for the formation of competitiveness. In this connection, the article 
attempts to study the direction that affects not only the socio-economic development of the region, but 
also its competitiveness. 

The article considers territorial branding as the most important factor in the formation and 
development of the competitiveness of the territory. The task of branding the territory is to form the 
desired image of the territory in the minds of target audiences. The process of forming a strong brand of 
the territory is a complex and long process, which is of strategic importance for strengthening the 
competitive potential and competitive attractiveness of the regions. 

The article highlights the relevance of the topic under consideration, touches on the practical 
principles of the formation of the brand of the territory, and also justifies the need for territorial branding 
to increase the competitiveness and attractiveness of the region. 

The prerequisites, features and advantages of the development of the process of formation and 
support of the brand of territories in our country are considered. The conditions and principles of the 
process of forming a successful brand are defined. The peculiarities of branding in the Republic of 
Belarus are revealed, shortcomings are identified and recommendations on the formation of brand 
management at the regional level are formulated. 

Keywords: brand of the territory, brand, territorial branding, competitiveness of the territory, 
regional brand. 
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Введение. Создание условий для развития 
конкурентных отношений внутри района, обла-
сти и страны в целом сегодня является одним 
из главных национальных и региональных при-
оритетов любого государства, а также важней-
шей функцией государственного регулирова-
ния национальной экономики. 

Конкурентная борьба территорий, основан-
ная на использовании инструментов террито-
риального маркетинга, присутствует наряду с 
такими методами, как дифференциация произ-
водственной специализации территории, рас-
пределение производительных сил, оптималь-
ное использование природных ресурсов.  

Сегодня регион не обязательно должен обла-
дать богатыми природными и экономическими 
ресурсами, чтобы быть конкурентоспособным. 
Согласно теории М. Портера, конкурентные 
преимущества необходимо создавать, развивать 
и улучшать. Они по своему происхождению ди-
намичны, а также связаны с инновациями, эф-
фективным использованием человеческого ка-
питала, интеллекта, информации [1]. 

Таким образом, конкурентоспособность 
региона определяется в первую очередь кон-
курентоспособностью предприятий, которые 
функционируют на его территории, а их успех  
в конкурентной борьбе зависит от имеющихся 
социально-экономических условий хозяйство-
вания, которые характеризуют состояние конку-
рентной среды. Повышение известности и при-
влекательности территории, приток новых инве-
стиций в производство, развитие туризма, 
генерация инноваций могут стать ключевыми 
факторами в получении конкурентных преиму-
ществ территории [1, 2]. 

Основная часть. Бренд территории − стра-
тегическое направление реализации маркетин-
гового процесса территорий, обеспечивающее 
внедрение маркетинговых и дополнительных 
информационных и коммуникативных преиму-
ществ в комплекс социально-коммуникаци-
онно-экологичных процессов разработки и реа-
лизации стратегии и программы. 

Формирование бренда территории (реги-
она, района, города) неотделимо от процессов 
повышения ее конкурентоспособности, так 
как бренд − это демонстрация конкурентных 
преимуществ и, следовательно, большей цен-
ности. 

Проблемы формирования бренда террито-
рии стали объектом научного исследования 

относительно недавно. В первый раз сочетание 
слов «брендинг мест» (placebranding) в виде 
научного определения было употреблено в 
2002 г. одним из основных профессионалов в 
области брендинга – С. Анхольтом. Он в своем 
научном труде «Место: имидж, идентичность и 
репутация» пишет: «Если страна хочет получить 
хороший имидж, она должна сделать что-то для 
человечества в целом» [3]. 

Территориальный брендинг является отно-
сительно новым для Республики Беларусь 
направлением. В редком случае белорусский 
город или район может похвастаться успешным 
и ярким примером собственного бренда. Бес-
спорно, практика разработки логотипов и фир-
менных стилей для городов Республики Бела-
русь существует, но эти бренды не выдержи-
вают конкуренции с зарубежными аналогами 
или даже аналогами городов СНГ [4]. 

Существующие глобальные тенденции раз-
вития мира, которые приведены ниже, служат 
важными предпосылками для формирования и 
развития бренда территории и даже делают его 
неизбежным.  

1. Мобильность труда и капитала. В усло-
виях глобализации возрастает мобильность 
населения, люди свободны в выборе места жи-
тельства и работы. Наметилась тенденция, что 
высокооплачиваемые и востребованные рынком 
специалисты выбирают место жительства. 
Удельная стоимость перераспределения бизнеса 
с каждым годом снижается. 

В настоящее время штаб-квартиры компа-
ний привязаны не к местам производства или 
добычи сырья, как в прошлом, а к удобным ре-
гионам, т. е. к тем местам, где удобнее жить 
управленцам компаний, их сотрудникам и ве-
дущим специалистам. И в результате на дан-
ных территориях оседает львиная доля нало-
гов от деятельности компаний, а также форми-
руется спрос на недвижимость и региональные 
услуги. Сейчас регионы соревнуются между 
собой за привлечение высококвалифициро-
ванных специалистов и инвестиции, улучше-
ние качества среды обитания, а также осо-
знанно, внимательно и планомерно выстраи-
вают свой бренд [5]. 

Исходя из данных открытых официальных 
источников статистики (табл. 1), в Республике 
Беларусь в настоящее время внутриреспубли-
канская миграция по своей величине во много 
раз превышает внешнюю миграцию.  
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Таблица 1 
Основные итоги (сальдо) миграционных потоков регионов Республики Беларусь за 2015–2019 гг., чел. 

Регион 

Миграционные потоки 
Всего В том числе за счет 

Всего международной  
миграции 

внутриреспубликанской  
миграции 

Республика Беларусь, всего − 53 540 − 
Брестская область –7958 8082 –16 040 
Витебская область –7766 3687 –11 453 
Гомельская область –8949 6035 14 984 
Гродненская область –4940 3683 –8623 
г. Минск 40 625 23 289 17 336 
Минская область 40 787 7231 33 556 
Могилевская область –8259 1533 –9792 

Примечание. Составлено автором по данным [6−8]. 
 
Внутренняя миграция в нашей стране имеет 

тенденции, связанные с миграцией социальных 
групп. Более крупные города, и особенно сто-
лица, привлекают молодое население, которое 
всегда характеризуется большей мобильностью. 
Основная причина – получение высшего образо-
вания, так как большинство учреждений выс-
шего образования сосредоточено в Минске. 

Окончание университета и мысли о даль-
нейших планах тесно связаны с решением о бу-
дущем месте жительства. Выпускники как осо-
бая социальная группа представляют собой 
наиболее мобильную социальную общность. 
Их намерения в этом плане тесно связаны с ми-
грацией. 

Группой исследователей представлен рей-
тинг белорусских городов за 2021 г. В нем дана 
оценка сорока городам по пяти различным 
направлениям – демографическая устойчивость, 
состояние экономики, качество жизни, обще-
ственно-политические практики, туристическая 
привлекательность. 

Лучшим белорусским городом назван 
Минск, который набрал 81,5 балла из 100 воз-
можных. Второе место получил Гродно с рей-
тингом 73,9 балла. На третьем находится Брест 
(70,4 балла). В десятку лучших белорусских го-
родов попали также Солигорск (67,7), Жодино 
(60,5), Гомель (60,1), Дзержинск (58,3), Витебск 
(55,2), Лида (54,3), Новополоцк (54). Как видим, 
в этот список вошли в основном областные цен-
тры, крупные промышленные моногорода, го-
рода-спутники. Правда, Могилев так и не сумел 
попасть в десятку, получив 53,3 балла и заняв 
13-е место. Основная причина – отставание по 
ряду экономических показателей от других об-
ластных центров [9]. 

Лучшими белорусскими городами среди го-
родов с населением меньше 100 тыс. чел. стали 
Слоним (52,2), Кобрин (52,2), Мозырь (52,2), 
Сморгонь (52) [9]. 

В исследовании выделены 8 типов бело-
русских городов. Высшая лига – Минск, 
Гродно, Брест. Промышленные моногорода – 
Солигорск, Жодино, Новополоцк, Мозырь, 
Жлобин. Отстающие областные центры – Го-
мель, Витебск, Могилев. Динамичные города-
спутники – Дзержинск и Смолевичи. Западные 
«местечки» – Лида, Пинск, Кобрин, Слоним, 
Сморгонь, Ивацевичи. «Незолотая» середина – 
это Полоцк, Слуцк, Береза, Молодечно, Луни-
нец, Вилейка, Волковыск, Марьина Горка, По-
ставы. Восточная «бездна» – Горки, Речица, Ка-
линковичи, Орша, Светлогорск, Рогачев, Осипо-
вичи, Кричев. Такое деление, конечно, является 
достаточно условным, однако оно хорошо отра-
жает существующие диспропорции в соци-
ально-экономическом развитии различных ре-
гионов нашей страны, которые все никак не уда-
ется преодолеть [9]. 

При оценке городов принимались во внима-
ние такие критерии, как натуральный прирост 
населения, доля жителей в постпродуктивном 
возрасте, размер номинальной начисленной 
среднемесячной зарплаты, уровень зарегистри-
рованной безработицы, доля собственных дохо-
дов в местных бюджетах, средний показатель 
инвестиций в основной капитал за последние  
5 лет, количество преступлений, количество 
врачей, количество студентов дневной формы 
обучения, доступность информации со стороны 
госорганов, степень общественного участия, су-
ществование англоязычной версии сайтов мест-
ных исполкомов, количество доступного жилья 
в городе по данным booking.com, экспертный 
рейтинг знаменитостей, количество объектов 
общественного питания. 

Таким образом, региональному управлению 
необходимо принять фактор мобильности труда 
и капитала как неизбежность, как новую реаль-
ность, определяющую развитие территорий.  
И увидеть, что из них можно извлечь выгоду для 
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своих городов. Именно технология маркетинга 
и развитие бренда территории как ничто другое 
подходит для этой цели. 

2. Глобальная конкуренция в инвестицион-
ном пространстве. В настоящее время наблю-
дается усиление глобальной конкуренции 
между территориями в инвестиционном про-
странстве. Бренд формирует маркетинговый по-
тенциал территории (уникальная ценность в гла-
зах потребителей), что делает ее более привле-
кательной по сравнению с конкурирующими 
территориями [10]. 

3. Урбанизация. Процесс повышения ролей 
городов, городской культуры и «городских от-
ношений» в развитии общества, увеличение 
численности городского населения сегодня 
набирает темпы, охватывая самые отдаленные 
уголки. В Республике Беларусь доля город-
ского населения превысила 75%. В 20 самых 
больших городах Беларуси проживает 63,1% 
жителей всей страны (табл. 2). 

Наибольший рост численности населения 
приходится на крупные города – областные цен-
тры, а также на большие и средние города, ранее 
относившиеся к городам областного подчине-
ния, которые наряду со столицей являются цен-
трами миграционного притяжения. 

Отсюда еще одно следствие: анализировать 
развитие территорий становится все более ло-
гичным не по статистике площадей (областей, 
районов), а по статистике агломераций и зон их 
хозяйственного влияния. Именно города − 
наиболее актуальный объект брендинга. 

4. «Голливудизация» экономики. Еще одной 
предпосылкой актуальности формирования и 
развития бренда региона является репутация. 
Именно репутация территорий становится од-
ним из важнейших нематериальных активов, 

таким же важным, как земля, основные фонды, 
электричество, инфраструктура и пр. 

У американских специалистов есть термин – 
«голливудизация» экономики.  

«…Современная экономика развивается так, 
что ее субъектами все более становятся не ком-
пании, а территории. Не города гоняются за 
успешными компаниями, а компании борются 
за право работать в удобных городах» [10]. 

Американские специалисты говорят, что 
если убрать из Калифорнии все кинокомпа-
нии, которые там работают, то их суммарная 
капитализация снизится, поскольку они ли-
шатся принадлежности к бренду «Голливуд». 
А сам Голливуд останется таким же привлека-
тельным местом для инвестиций, бизнеса и ту-
ристов, потому что оно самоценно, оно имеет 
мировую известность, т. е. сильный территори-
альный бренд. Это говорит о том, что репутация 
места становится одним из главных нематери-
альных активов его развития [11]. 

Таким образом, благодаря феномену «голли-
вудизации» активные региональные управленцы 
должны понять, что нужно создавать бренд реги-
она. Необходимо работать над ним, инвестировать 
в него, а затем пытаться претворить его в жизнь, 
поскольку в конкурентной борьбе за жителей, ин-
вестиции и туристов территории должны понять 
свою идентичность, увидеть свои уникальные 
черты и возможности, с тем чтобы продуманно и 
гибко спозиционировать себя на «рынке мест». 

5. Экономика впечатлений. Сегодня эконо-
мика впечатлений играет важную роль в продви-
жении стран, регионов, городов и поселков. 

Само слово «впечатление» переводится на 
английский язык как experience. В то же время 
слово experience можно перевести на русский 
язык как «событие», «опыт», «навык» [12, 13]. 

 
Таблица 2 

Численность населения Республики Беларусь в городской и сельской местности, чел. 

Год Численность населения 

 Всего Городское Сельское 

На дату переписи 
1999 10 045 237 6 961 516 3 083 721 
2009 9 503 807 7 064 529 2 439 278 
2019 9 413 446 7 299 989 2 113 457 

На начало года 
2019 9 429 257 7 291 709 2 137 548 
2020 9 410 259 7 303 905 2 106 354 
2021 9 349 645 7 280 320 2 069 325 
2022 9 255 524 7 232 095 2 023 429 

Примечание. Составлено автором по данным [6–8]. 
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В экономике впечатлений под «впечатле-
ниями» употребляются понятия отражений, 
реальных или образов, которые демонстри-
руют реакцию человека на результат межлич-
ностного общения, увиденные или услышан-
ные события или осознанное восприятие пред-
метов и явлений. 

Джозеф Палмер считает, что «эмоции силь-
нее процесса познания». Палмер справедливо по-
лагает, что человек запоминает не факты, а эмо-
ции. «Если вы когда-то испытали положительные 
эмоции от покупки того или иного продукта, вы, 
скорее всего, приобретете его вновь» [14]. 

Аналогичное явление будет происходить и 
на «рынке мест». «Уход с рынка» в данном слу-
чае будет означать снижение инвестиционной 
привлекательности региона, ухудшение каче-
ства жизни, сокращение населения [15].  

Между тем город или регион прекрасно при-
способлен для производства впечатлений; не-
смотря на то, что категорий потребителей благ 
города очень много, объединить предложение в 
единое впечатление можно. Это не что иное, как 
формирование городского бренда. 

Заключение. Таким образом, перечислен-
ные предпосылки, которые диктует быстро 

меняющийся мир, виртуализация нашей жизни 
актуализируют формирование и развитие брен-
дов регионов.  

Становится понятно, что бренд – это один 
из эффективных инструментов, позволяющих 
региону определить свою уникальность, непо-
вторимость, запомниться потребителю, а также, 
что немаловажно, оказать положительное влия-
ние на развитие инвестиционной привлекатель-
ности региона и в целом повысить свою конку-
рентоспособность на отечественном и мировом 
рынках.  

Бренд также способствует воспитанию и 
укреплению чувства гордости за свой регион и 
положительно влияет на социальное самочув-
ствие населения, а также способность удовле-
творять интересы и желания населения, добива-
ясь достойного уровня жизни [16, 17]. 

Сформированный бренд, четкое позициони-
рование региона позволяют региональным учре-
ждениям и представителям бизнеса макси-
мально эффективно сотрудничать с различными 
целевыми группами: инвесторами, туристами, 
жителями региона [18]. Сильный бренд террито-
рии − мощный и необходимый инструмент раз-
работки региональной стратегии. 
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