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ГЕОБРЕНДИНГ В ИНДУСТРИИ ТУРИЗМА
Статья посвящена теоретическим вопросам брендинга и ребрендинга территорий как компо-
нента развития индустрии туризма. Рассматривается зарождение и развитие исследований 
брендинга и маркетинга территорий в туристике как целостной системе наук о туризме и ту-
ристской деятельности. Анализируется содержание понятий «брендинг территорий» и «марке-
тинг территорий», взаимосвязи между ними. Отмечается, что ребрендинг территорий и фор-
сайт-проектирование туризма являются важными компонентами современной туристики. 
Геобрендинг как деятельность включает ряд компонентов: разработку и внедрение программы 
изменений и продвижения территорий, привлечения инвестиций, туристов, реструктуризацию 
отношений жителей и организаций территории, организацию и трансформацию коммуника-
ций территории и ее представителей с представителями других регионов. Брендинг рассма-
тривается как процедура установления длительных и глубоких позитивных отношений региона 
с другими регионами на основе эксклюзивности и продуктивности. Для реализации этих целей 
брендинг включает в себя анализ особенностей региона в диахронической и синхронической пер-
спективах, в прошлом, настоящем и будущем, в жизни разных слоев и страт региона, различных 
сфер и кластеров. Предлагается различать архетипический (осмысление и разработку базовых 
архетипов территории) и нарративный (осмысление и разработку историй) брендинг. Особое 
внимание уделяется событийному брендингу, его роли в актуализации иных компонентов брен-
динга территорий, а также соотношению целей брендинга и идентичности территорий и их 
населения. Рассматриваются этапы, измерения, компоненты, проблемы и перспективы ребрен-
динга и брендинга территорий в рамках научной туристики и практик туризма.
Ключевые слова: туристика, геобрендинг, геомаркетинг, ребрендинг, событийный брендинг, 
нарративный брендинг, архетипический брендинг.

Современный туризм развивается не 
только за счет создания туристического 
кластера как такового, но и за счет того, 
что называют брендингом или ребрен-
дингом территорий. Ребрендинг террито-
рий и форсайт-проектирование туризма 
являются важными компонентами совре-
менной туристики как целостной системы 
наук о туризме и туристской деятельно-
сти, туристских объектах (территориях). 
Геобрендинг – это системная деятельность, 
относящаяся к стратегическому менед-
жменту и развитию территорий. Причиной 
и истоком геобрендинга являются пробле-
мы антикризисного управления и форсайт-
проектирования развития территорий. Спе-
циалисты в сфере геоберндинга решают 
актуальные задачи регионов и городов, то 
есть, по существу, занимаются менеджмен-
том территории. Если рассматривать брен-
динг территорий как коммуникационную 
стратегию, то стратегия предполагает мар-
кетинг территории, включая разработку 

бренда территории, а также использование 
комплекса инструментов анализа ресурсов 
территории, формулировки предложений 
для целевых аудиторий и различных спосо-
бов их трансляции [1, 2, 3, 15, 16; 19, 20].

Сама по себе тема территориального 
развития с использованием маркетинговых 
стратегий в последние десятилетия являет-
ся одной из самых актуальных и, так или 
иначе, обращена к развитию туризма как 
одной из традиционно важных сфер эконо-
мики территорий, привлечения к ним ин-
вестиций и населения. Среди них ведущей 
является проблемам геобрендинга: поня-
тия «территориальный маркетинг» и «мар-
кетинг территорий» (place marketing), 
«бренд территории» (place brand), «брен-
динг территорий» (place branding), «имидж 
территорий» (place image) активно исполь-
зуются в развитии туризма как индустрии. 
Брендинг территорий (геобрендинг) – одно 
из актуальных направлений современных 
стратегических направлений социального 
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лежать «сильная идея», представляющая 
территорию как феномен, особое явление 
в стране и мире. Для этого продуктивно ос-
мыслить и представить территорию через 
архетипические образы и процессы, вклю-
чить их в уникальную и достоверную исто-
рию, обсуждающую противоречия и про-
цессы взаимодействия структурирующих 
бытие оппозиций: «принадлежность–неза-
висимость» и «стабильность–развитие» [9, 
13, 15, 20] (рис. 1). Работа по архетипиче-
скому маркетингу (брендингу) показывает 
принцип управления значением – важный 
принцип достижения успеха в туристиче-
ском и иных видах бизнеса [9]. Организация 
или территория предстает перед людьми 
как социально конструируемая реальность. 
Единство бренда территории, товаров и ус-
луг, истории и пространства, маркетинговой 
стратегии и организационной культуры ре-
гиона очень важны в организации единого 
культурного пространства взаимодействий 
как внутри самого региона, так и между ре-
гионом и целевыми группами.

Архетипы по своей сути могут рассма-
триваться как психологические портреты 
людей и групп, которые объединены схо-

жими потребностями, способом осмыс-
ления информации и мотивацией жизне-
деятельности. Поэтому архетипы могут 
использоваться для дифференциации соз-
даваемого бренда: как «от конкурентов», 
так и «для потребителей». Проектирова-
ние бренда вокруг определенного архети-
па или группы архетипов – ответственный 
шаг, от которого во многом зависит как 
лояльность к бренду, так и формирование 
вокруг него сообщества, вовлечение по-
требителей, развитие территории и туриз-
ма на ней. Любая группа потребителей рас-
познает архетипическую основу бренда по 
крайней мере инстинктивно, доверяя или 
не доверяя ценностям и содержанию брен-
да. Аналогичным образом бренды включа-
ют компоненты «сторителлинга» («story 
telling»), нарративного брендинга, которые 
также делятся на разные типы, причисле-
ние к которым происходит, как и в случае 
архетипов, более или менее осознанно, 
и закрепляет за брендом группу привер-
женцев (потребителей). Особенно активно 
сторителлинг эксплуатируется именно в ту-
ристическом бизнесе: даже событийный 
брендинг, функция которого – активизация 

Рис. 1 – Архетипы и оппозиции бренда
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и становится знаком социального отличия 
или принадлежности к группе; 3) духовное 
(восприятие глобальной или локальной от-
ветственности): духовные ценности, раз-
деляемые и транслируемые брэндом и его 
потребителями; 4) ментальное (в совокуп-
ности с самим брендом являются «ролевой 
моделью» жизни человека): предполагает 
способность поддерживать человека. Эти 
четыре «измерения» являются основой 
понимания сути и потенциала бренда. Гар-
моничность измерений и четкость позиций 
бренда – залог долговечности и популяр-
ности, действенности и развития [13].

Можно выделить ряд критериев силы 
городского бренда: гордость за город 
у жителей, наличие необычных матери-
альных объектов и аномалий, амбици-

озный деловой климат (большие планы 
и инвестиции, реальные перспективы ро-
ста), существование «кусочков города» – 
сувенирных и иных товаров, репутация 
достойности («Достоин того, чтобы 
приехать и увидеть»), легкодоступность 
(удобство и возможность посещения), ин-
тересность (истории, факты, интересные 
для упоминания), ценность географиче-
ского расположения, привлекательность 
для мигрантов («Я хочу здесь жить!»). 
Таким образом, геобрендинг – мощный 
инструмент социальной и экономиче-
ской политики, развития территории, ее 
социального и человеческого капитала, 
а также туризма и иных форм миграций. 
Теория геобрендинга – одна из основных 
компонент туристики.
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GEOBRANDING IN THE TOURISM INDUSTRY
The article is devoted to theoretical issues of branding and re-branding of territories as a component of the development 
of the tourism industry. The origin and development of studies of the branding and destination marketing at tourism as a 
holistic system of Sciences about tourism and tourist activities are examined. The concepts of definitions «place branding» 
and «marketing of territories» and the relationship between them are analyzed. The author notes that the re-branding of 
territories and foresight designing of tourism are important components of modern tourism. Geobranding as an activity 
involves several components: the development and implementation of program changes and property promotion, invest-
ment attraction, tourists, the restructuring of relations between the population and institutions of the territory, the or-
ganization and transformation of the communications site and its representatives with representatives of other regions. 
Branding is considered as a procedure to establish lasting and profound positive relations of the region with other regions 
on the base of exclusivity and productivity. To achieve these goals, branding involves analyze of the characteristics of the 
region in diachronic and synchronic perspectives, in the past, future and present, in the lives of different layers and strata 
of the region, the various sectors and clusters. It is proposed to distinguish the archetypal (the conceptualization and 
development of the basic archetypes of the territory) and narrative (understanding and develop stories) branding. Special 
attention is given to event branding, its role in the actualization of the other components of branding, as well as the ratio 
of the purposes of branding and identity of the territories and population. The stages, dimensions, features, problems and 
prospects of rebranding and branding within the scientific tourism and tourism practices are examined.
Keywords: tourism, geobranding, geomarketing, rebranding, event branding, narrative branding, archetypal branding.
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