
В настоящее время условием сохранения соб-
ственных позиций для регионов, конкретных тер-
риторий является создание конкурентоспособного
бренда, аккумулирующего совокупность их кон-
курентных преимуществ. Постепенно формирует-
ся политика государственного брендинга [1], воз-
растает роль брендинга в развитии экономики [2].
Брендинг территории – это процесс формирования
и управления брендом. Ф. Росс утверждает: «Брен-
динг, как мы понимаем его сегодня, представляет
собой искусство внушения и передачи информа-
ции о ценностях и характере компании или орга-
низации через ассоциацию с ее логотипом» [3].
Брендинг можно рассматривать как развиваю-
щуюся концепцию, как сложный, многокомпо-
нентный длительный процесс, причем в зависимо-
сти от классификационных признаков можно вы-
делить различные модели брендинга: колесо брен-
да, методику ТТВ (Thompson Total Branding), мо-
дель Unilever Brand Key, модель этапного постро-
ения бренда (Brand Name Development Services),
модель Ф. Котлера, модель А. Зозулева, модель
Т. Гэда (модель четырехмерного брендинга), мо-
дель Р. Якобсона и др. Появляются работы по тео-
рии и практике территориального брендинга [4].
Можно утверждать, что брендинг территории ин-
новационного развития – оптимальный инстру-
мент решения задач социально-экономического
развития территории. В России данный процесс
запущен сравнительно недавно [5–9].

В настоящее время технологии и процедуры
брендинга территории достаточно разработаны,
существуют и разработки по жизненному циклу
бренда, в том числе и бренда территории. Поэтому
создан определенный инструментарий брендинга,
который сегодня необходимо дополнить в связи с
быстроменяющимися условиями, значительной
информационной насыщенностью внешней и вну-
тренней среды.

Если совместить брендинг территории и жиз-
ненный цикл бренда территории, то мы получим
детализированное описание этапов брендинга, свя-
занного с жизненным циклом бренда территории,
что позволяет совместить и инструментарий брен-
динга и разработок бренда территории.

Цель брендинга территории инновационного
развития состоит в обеспечении присутствия ее
бренда в более крупной территориальной единице
и усиления влиятельности территории, что обеспе-
чит приток финансовых, кадровых, людских и
других ресурсов. Целью будет и узнаваемость
бренда территории инновационного развития и
трансляция территориальных событий-ценностей
во внешней среде. В связи с этим, на наш взгляд,
оптимально использовать мультипроектный под-
ход, основанный на интегрированных техноло-
гиях, где определенные процессы, операции и прие-
мы брендинга соотносятся с жизненным циклом
бренда территории. Брендинг необходимо диффе-
ренцировать по этапам, каждый из которых будет
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встроен в определенный этап жизненного цикла
бренда территории. Данный подход целесообразно
осуществлять в двух направлениях – временном и
в субъектном, состоящих из этапов, подэтапов
брендинга с применением совокупности методов,
методик, приемов, процедур, процессов и соб-
ственно технологий, что приведет к разработке
специальных программ и подпрограмм с ориента-
цией на целевую аудиторию. К традиционному
маркетинговому инструментарию дополнительно
можно и нужно использовать информационно-ана-
литические технологии, информационную анали-
тику, которые обеспечивают преобразование,
оценку и синтезирование известных сведений об
объекте для получения выводного знания о нем. О
возможностях аналитики мы писали ранее [10].

В современных условиях аналитические мето-
ды и технологии активно используются в разных
сферах и отраслях (например, финансовая анали-
тика, бизнес-аналитика и т. д.). Анализируя суще-
ствующие информационно-аналитические техно-
логии, можно сделать вывод, что они могут ис-
пользоваться и в брендинге и определенным обра-
зом влиять на его традиционные технологии. Так,
целесообразно использовать информационное мо-
делирование, информационную диагностику и ин-
формационное прогнозирование. Можно приме-
нить и такие технологии, как информационное оп-
понирование, информационное заимствование, ло-
гистику информационных ресурсов, информа-
ционную диагностику рисков проектов, техноло-
гии управления знанием. Каждая технология
обладает определенными методами и приемами.
Например, в информационном моделирование ис-
пользуют селективные процедуры, позволяющие
сформулировать критерии отбора сведений об
объектах-аналогах, отбор оценочных и прогноз-
ных индикаторов объекта, шкалирование данных
об объекте по комплексным индикаторам и т. д.
Большим потенциалом обладает и информацион-
ная диагностика. Причем ее можно применять на
разных этапах брендинга. Возможен ретроспек-
тивный анализ объекта, в рамках которого идет
поиск «критических» временных точек в его ра-
звитии, точек изменений, создаются технологиче-
ские схемы ретроанализа, ретрорубрикатор. Мы
считаем, что его можно применить к территории,
внешней среде и т. п. Технологии оперативной ди-
агностики связаны с методами анализа по форма-
лизованным индикаторам, а мониторинговая ди-
агностика – с непрерывным наблюдением. Безу-
словно, их следует использовать на всех этапах
брендинга. Информационное прогнозирование
предполагает построение «дерева» целей, реше-
ний, ресурсов, идей, и может использоваться при
создании бренда территории, в процессах управле-
ния брендом. Информационная экспертиза (обла-
дая собственными методами и приемами) может
применяться для определения проектных рисков,
изучения общественного мнения потребителей
и/или оценки идей.

Бренд территории инновационного развития –
сложный многокомпонентный феномен, это разви-
вающаяся система, многофункциональная, тре-
бующая специальных средств при создании, про-
движении и управлении [11]. Бренд можно рассма-
тривать как «точку роста» территории иннова-
ционного развития [12], как коммуникативный
капитал [13] и т. д.

При создании и продвижении бренда террито-
рии инновационного развития разумно использо-
вать этапы, пошаговые алгоритмы, объединение
отдельных процессов в функциональные модули и
подэтапы. При этом брендинг территории иннова-
ционного развития принципиально отличается от
брендинга товара, услуги или марки: он не будет
иметь заключительной фазы (окончания), так как
инновационная сущность будет «питать» бренд та-
кой территории. Бренд территории инновационно-
го развития обладает суперустойчивостью: способ-
ностью нести неизменное сообщение, одновремен-
но постоянно адаптируясь к внешним условиям.
Ниже приводятся содержательные компоненты
этапов брендинга территории инновационного ра-
звития с указанием инструментария и возможно-
стей использования информационно-аналитиче-
ских технологий и аналитики.

В брендинге территории инновационного ра-
звития мы выделяем следующие этапы и подэта-
пы:
1) разработка бренда территории инновационного

развития (подэтапы: подготовительный (анали-
тический), проектировочный);

2) выведение/внедрение бренда территории инно-
вационного развития на рынок (подэтапы: за-
пуск бренда территории, рост);

3) достижение зрелости бренда территории инно-
вационного развития (насыщение рынков) (по-
дэтапы: мониторинг и экспертиза зрелости
бренда территории и эффективности брендин-
га, управление брендом территории).
Для каждого этапа и подэтапов мы выделили

содержательные компоненты и определили соот-
ветствующий инструментарий: совокупность ме-
тодов, методик, приемов, процедур, процессов, ко-
торые целесообразно использовать в каждом вре-
менном отрезке, в основе которых аналитика или
присутствует аналитическая составляющая.

В рамках первого этапа выделяем два подэтапа:
подготовительный (аналитический) и проектиро-
вочный. В рамках первого подэтапа брендинга осу-
ществляются следующие действия:
• анализ внешней среды, выявление возможно-

стей брендирования территории и определение
социально-экономической ситуации (сбор раз-
нообразной информации, связанной с разными
аспектами территориального брендирования, и
определение спроса на бренд территории);

• выявление опыта территориального брендинга
и примеров успешных брендов территории,
определение целей и тех задач, которые они вы-
полняют;
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• анализ потенциала и ресурсов территории,
оценка их состояния и выделение приоритетов;

• выделение базовых инновационных продуктов,
услуг, технологий и т. п.;

• определение территориальной индивидуальности;
• приведение в порядок внутренних процессов

территории с ориентацией их на конечный ры-
нок: диагностика рынка, определение сегмен-
тов, реорганизация внутренней среды;

• определение потребителей бренда территории
инновационного развития;

• определение рисков.
Для реализации данных действий предлагается

следующий инструментарий: метод информацион-
ного анализа, информационная диагностика, ко-
нъюктурные маркетинговые исследования, ана-
лиз рыночной ситуации, SWOT-анализ, конку-
рентный анализ, поиск аналогий (фиксация, сор-
тировка и сравнение признаков), сравнение анало-
гов и оценка уровня развития объектов-аналогов –
брендов территорий. Анализ состояния и развития
территории осуществляется путем сравнения ин-
дикаторов (сопоставление с выделенным параме-
тром). Далее осуществляется трансформация дан-
ных: экстрагирование данных, свертывание, обоб-
щение, визуализация. На данном подэтапе можно
использовать казуальный и байесовский анализ,
бенчмаркетинг, сегментирование потребителей,
рынка. Характеристика сегментов идет по сово-
купности индексов. В основе инструментария –
аналитика и аналитические составляющие, позво-
ляющие не только делать конкретный срез, но и
получать оценочные характеристики, которые
станут базой для последующих действий в рамках
брендинга территории инновационного развития.

Проектировочный подэтап будет включать:
• разработку целей и задач брендирования терри-

тории инновационного развития;
• определение стратегии и тактики использова-

ния преимуществ территории;
• формулирование предложения по созданию

территориально-функциональной структуры,
занимающейся работой над брендом террито-
рии инновационного развития;

• разработку программы создания бренда терри-
тории;

• детальную проработку целевой группы потре-
бителей, для которых создается бренд террито-
рии инновационного развития;

• разработку внешней стороны бренда террито-
рии, создание креативных элементов бренда
территории;

• разработку основных элементов стратегии по-
зиционирования;

• разработку охрано- и рекламоспособного товар-
ного знака;

• предварительное тестирование бренда террито-
рии, его оценка потребителем бренда террито-
рии, определение приоритетных коммуника-
ций с целевой аудиторией и их восприятие
свойств бренда территории;

• юридическую охрану бренда территории;
• определение и расчет рисков;
• разработку стратегии продвижения и работу с

рекламными агентствами, вывод бренда терри-
тории на рынок и построение системы монито-
ринга результатов;

• разработку коммуникационной стратегии фор-
мирования и развития имиджа и репутации
территории.
В рамках данного подэтапа брендинга создает-

ся сам продукт – бренд территории, происходит
наблюдение за первыми впечатлениями для опре-
деления дальнейших действий. Поэтому в первую
очередь целесообразно использовать информа-
ционно-аналитические технологии и традицион-
ные маркетинговые действия, в основе которых –
анализ и синтез.

В рамках данного подэтапа можно использо-
вать информационное моделирование, осущест-
влять поиск причинной связи (построение поиско-
вой гипотезы, ее проверка), логико-семантические
операции, казуальный анализ. Возможно форму-
лирование ранжированного списка причин (фак-
торов), применение ризомы «причина–следствие»,
использование метода предпочтений и рейтингово-
го анализа. Успешно могут встраиваться методы и
методики семиотики, метод перенесения свойств
(импликация, метод остатков и различий). Одно-
временно происходит отбор значимых индикато-
ров, создается рейтинг объектов (компонентов, эл-
ементов бренда территории) по значимому (или
комплексному) индикатору. Отбор знака происхо-
дит на основе экспертных оценок, может использо-
ваться групповое фокусированное интервью. По
результатам этапа осуществляется раздельный
учет затрат, оценка будущей стоимости. Ряд дей-
ствий можно осуществить с использованием ими-
тационного моделирования Монте-Карло, множе-
ственного регрессионного анализа, метода комби-
наторной оптимизации, стратегического и порт-
фельного анализа. Усилит инструментарий инфор-
мационная диагностика и информационная экс-
пертиза, в том числе рисков проекта.

Поясним, почему аналитику, информационно-
аналитические технологии необходимо использо-
вать в брендинге территории инновационного ра-
звития. Первый подэтап можно определить как
«подготовительный», «аналитический», где
цель – сбор информации и проведение исследова-
ний, которые в совокупности и создадут платфор-
му для проектирования бренда территории инно-
вационного развития. В рамках подэтапа целесо-
образно широкое использование информационно-
аналитических технологий, так как осуществляет-
ся сбор разнородной и разнообразной информации,
анализ которой дает нам возможность перейти к
проектированию бренда территории инновацион-
ного развития. Разработчики, опираясь на специ-
фику и особенности территории, внешней среды,
могут выбрать совокупность методов, методик,
технологий, которые позволят им получить репре-
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зентативные данные и оптимизировать процесс
создания и продвижения бренда территории инно-
вационного развития.

В основе брендинга территории лежит идея.
В настоящее время уже предлагаются технологии
поиска идей. Е.Ю. Галыбина, анализируя различ-
ные подходы к разработке идеи бренда, выделяет
следующие инструменты и платформы: ищут идею
в дивергенции или жизнеспособности ответвления
видовой разновидности того или иного продукта от
корневого (Э. и Л. Райс), в культурных составляю-
щих (Д. Грант), в тенденциях современности
(С. Хилл), и сама предлагает социальную платфор-
му как основу хороших идей [14]. По Д. Гранту
«молекула бренда» должна постоянно обрастать
новыми идеями. Данное положение удачно реали-
зуется на территориях инновационного развития.
Инновационные идеи, инновационная сущность
продуктов, услуг, технологий и т. п. воплощаются
и транслируются брендом территории. В этих
условиях он более жизнеустойчив и успешен в
маркетинговом плане. Бренд территории как из-
вестное имя формируется благодаря инновацион-
ности стратегических идей, притягивающих опре-
деленных потребителей и завоевывающих опреде-
ленные сегменты на рынке. О роли инноваций пи-
шет и гуру брендинга Д. Аакер [15], появилось и
используется понятие «инновационный бренд»
[16]. В нашем случае бренд территории сам прио-
бретает инновационную сущность. Проектируя
бренд территории инновационного развития, раз-
работчики должны ориентироваться на ценность
бренда, в том числе на дополнительную самовозра-
стающую стоимость бренда. Идеи, лежащие в ос-
нове брендинга территории инновационного ра-
звития, отличаются вариативностью, долгосроч-
ностью, уникальностью, ценностным подходом,
социальной актуальностью и т. д. Такой бренд
можно определить как «инновационный бренд».
Понятие инновационности бренда связывают с по-
нятием организованного хаоса. Идею необходимо
реализовать так, чтобы ее концепция содержала
принципиально новые и непривычные элементы.
Выявить, сформулировать и оценить такие идеи
можно только при помощи аналитики. Например,
информационной экспертизы идеи.

Проектирование бренда территории иннова-
ционного развития – сложный пошаговый про-
цесс, в рамках которого обязательно анализирует-
ся поле бренда территории. При этом маркетинго-
вые исследования, опросы необходимо проводить
до того, как будет осуществляться рекламная дея-
тельность. Для того чтобы правильно определить,
какие качества потребителя будут проецироваться
на бренд территории, при разработке позиции
бренда и его идентичности в брендинге можно при-
менять и специальные проективные методики.

Процесс позиционирования бренда может со-
стоять из пяти этапов: понимание, исследование,
тестирование, стратегическая оценка и отбор, осу-
ществление или активизация бренда, где иннова-

ции играют большую роль. Поэтому мы считаем,
что данные этапы вполне применимы и к позицио-
нированию бренда территории инновационного ра-
звития. Так, на этапе понимания необходимо опре-
делить дополнительные ценности бренда террито-
рии инновационного развития на основе его отли-
чительных особенностей, корней, прототипов и его
настоящего имиджа. Раскладывая потенциал брен-
да территории инновационного развития на части,
необходимо выделить те, которые способны прине-
сти прибыль (в широком смысле) территории. Поэ-
тому необходим анализ покупателей и конкурен-
тов, анализ рынков и потребительских предпочте-
ний или неудовлетворенностей, на которых можно
построить и довести до оптимального состояния
бренд территории инновационного развития.

Определенная последовательность действий в
рамках процесса создания и продвижения бренда
предлагается многими авторами. Например, про-
цесс построения бренда по Ф. Котлеру делится на
этапы: планирование бренда, его анализ, формиро-
вание стратегии бренда, его строительство и аудит.
Особенностью создаваемого бренда территории яв-
ляется географическое расширение. Созданный
бренд территории инновационного развития надо
защищать: это юридическая защита, защита в ре-
жиме авторского права. Таким образом, предлагая
мультипроектный подход с использованием широ-
кого арсенала средств, приведенный инструмента-
рий позволит детализировать процесс создания
бренда территории инновационного развития, сде-
лать его более репрезентативным (увеличение дан-
ных для получения выводного знания), а значит
более оптимальным и рациональным.

Следующий этап – это выведение/внедрение
бренда территории инновационного развития на
рынках, включающий 2 подэтапа.

Первый подэтап – запуск бренда территории
инновационного развития – включает следующие
действия:
• определение платформы бренда (разработка

программы запуска бренда территории);
• презентация проекта территориального брен-

дирования для заинтересованных лиц;
• уточнение стратегий позиционирования бренда

территории инновационного развития;
• выделение набора покупательских потребно-

стей и особенностей восприятия;
• определение компонентов индивидуальности

бренда территории (будут активно использо-
ваться для отстройки от конкурентов – других
территорий);

• разработка стратегии бренда территории инно-
вационного развития;

• деятельность по формированию имиджа терри-
тории.
В рамках данного подэтапа брендинга террито-

рии можно использовать широкий арсенал
средств. Это анализ покупателей и конкурентов,
рынков, бенчмаркетинг, экспресс-диагностика
проблемных ситуаций, инструментарий рекла-
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мной деятельности, формирование и/или поддер-
жание интереса к бренду территории и его продви-
жение во внешней среде, в том числе на федераль-
ном и международном уровне, разработка офи-
циального сайта/портала территории или коррек-
тировка имеющегося, взаимодействие с различны-
ми информационными порталами; PR-деятель-
ность. Интересен потенциал территориальных ли-
деров, публичных фигур, исторических лично-
стей, с которыми территория прочно ассоциирует-
ся, в связи с чем, происходит их актуализация.
В данное время целесообразна организация ин-
формационного повода: например, проведение вы-
ставок, фестивалей, конференций и т. п. Активно
внедряются формы и методы взаимодействия с
другими регионами и территориями, идет монито-
ринг эффективности рекламы, уточняется про-
филь реальных потребителей бренда территории и
концепции бренда территории. Интересны воз-
можности аудита точек контакта бренда террито-
рии, промоакции, создание «горячей» телефонной
линии, использование интерактивных форм в Ин-
тернете, тестирование коммуникаций брендинга
(например, экспертные оценки и фокус-группы).
Можно использовать методы оценки затрат, бай-
есовский анализ, проектирование, множествен-
ный регрессионный анализ, информационное
прогнозирование, информационную диагностику
и информационную экспертизу, в том числе и ри-
сков проекта. Разрабатывается эффективная об-
ратная связь для разных коммуникаций. Подэтап
насыщен разнообразными и разнородными дей-
ствиями разработчиков, поэтому и инструмента-
рий должен быть разнообразным.

В рамках подэтапа «рост бренда территории» в
качества действий создателей выделяем:
• формирование спроса, создание релевантного

предложения, маркетинговое продвижение
продукта – бренда территории инновационного
развития;

• управление базами данных и маркетинг вза-
имоотношений;

• изучение силы бренда территории инновацион-
ного развития, его потенциальных возможно-
стей и угроз;

• стимулирование сбыта;
• систематическое подведение результатов (мо-

ниторинг) в рамках брендинга;
• оценка эффективности бренда территории и

брендинга (определяют через осведомленность,
лояльность, удовлетворенность потребителей);

• ведение исследовательской работы;
• внедрение инноваций в отраслях, в том числе

новшеств в существующие компоненты бренда
территории и сам процесс брендинга;

• формирование желания на насыщенных рын-
ках (инновации ценности);

• продление этапа роста (развитие приверженно-
сти бренду территории, потребительской куль-
туры, привлечение инвестиций в инновацион-
ность бренда территории).

Для реализации подэтапа целесообразно ис-
пользовать следующие методы, методики, приемы
и процедуры: контент-анализ бренда территории,
анализ динамики продаж, оценка эффективности
каналов товародвижения, медиапланирование,
анализ Интернет-коммуникаций, оценка сай-
та/портала, эффективности рекламы, PR-инстру-
менты. Значительное место принадлежит исследо-
ваниям параметров бренда территории, среди ко-
торых выделяем осведомленность, степень привер-
женности, релевантность запросам целевой ауди-
тории, сформированность имиджа и образа, ассо-
циативные связи и т. д. Причем исследование осве-
домленности о бренде территории можно прово-
дить по методике Д. Аакера или применить модель
измерения лояльности и силы бренда Дж. Хоф-
майера и В. Райс. В рамках данного подэтапа брен-
динга можно использовать проективные методики
(применяются по отношению к потребителям), ау-
дит точек контакта бренда территории, экспресс-
диагностику проблемных ситуаций. Сравнитель-
ные методики применяются для выявления наибо-
лее значимых характеристик бренда, идет разра-
ботка программы лояльности. Для этого определя-
ют критерии лояльности, проводится идентифика-
ция целевой аудитории, осуществляют выбор ин-
струментов воздействия, расширяется обратная
связь с потребителем. Кроме того, необходима
оценка стоимости и эффективности (совокупность
методик) бренда территории [17, 18], информа-
ционная экспертиза, информационная диагности-
ка эффективности действий и рисков проекта.

Поясним некоторые действия в рамках данного
этапа и подэтапов. Запуск бренда территории ин-
новационного развития представляет собой дол-
госрочный проект, занимает значительный вре-
менной период в брендинге территории. Позицио-
нирование в ходе стратегической коммерциализа-
ции корректируется после проведения сегмента-
ции, по получению первых результатов разработ-
ки бренда территории инновационного развития,
когда возможно внесение изменений в концепцию
позиционирования и при выводе инновационной
технологии на рынок. Далее (мы согласны с
Дж. Траутом) позиционирование изменяется толь-
ко в направлении корректировки тактики, но не
стратегии. На наш взгляд, уточнение концепции
позиционирования должно строиться на основе
преимуществ, а сам процесс должен формировать
код бренда.

На втором подэтапе целесообразно разработать
различные варианты продвижения бренда терри-
тории (учет предпочтений потребителей разных
территорий). На этапе тестирования данные сцена-
рии совершенствуются или исключаются, после
чего осуществляется стратегическая оценка брен-
да территории инновационного развития, для чего
целесообразно применять информационно-анали-
тические технологии. При этом сценарии сравни-
ваются по критериям и индикаторам, затем следу-
ет экономическая оценка потенциальных доходов
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для каждой рассматриваемой территории (города,
региона, страны и т. д.). Параллельно осуществля-
ется дальнейшее формирование имиджа террито-
рии. Деятельность по конструированию имиджа
через продвижение бренда территории иннова-
ционного развития будет включать акцентирова-
ние информации, вербализацию, визуализацию,
внедрение моделей восприятия, контекстное вве-
дение знаков и т. д. На основе данных действий
определяют маркетинговую стратегию, функцио-
нальные цели и программу рекламной и PR кампа-
ний для бренда территории инновационного разви-
тия. Данные механизмы достаточно разработаны и
описаны. Но сегодня кроме прямой рекламы идет
поиск альтернативных путей продвижения брен-
да. Все чаще рассматривается продвижение бренда
с помощью интернет-маркетинга, используя сайты
и порталы. Безусловно, продвижение и «жизнь»
бренда территории инновационного развития дол-
жно проходить и в виртуальном пространстве. Ин-
тернет-ресурсы сегодня активно создаются и про-
двигаются бизнес сообществом, поэтому данный
аспект необходимо внести в брендинг территории.
В рамках данного этапа осуществляется и инфор-
мационная диагностика, и информационная экс-
пертиза, в том числе и рисков. Наконец, осущест-
вляется оценка стоимости и эффективности (сово-
купность методик). Все действия должны иметь
инновационный характер, инновационную сущ-
ность, так как только инновации позволяют осла-
бить давление на затраты, формируют желание и
создают монополию (но только временную) терри-
тории инновационного развития.

На следующем этапе идет насыщение рынков.
Рассмотрим содержание этапа «Достижение зрело-
сти бренда территории инновационного развития
(насыщение рынков) – последний этап брендинга,
и тот арсенал средств, которые целесообразно при-
менять.

Первый подэтап мониторинга и экспертизы
зрелости бренда территории и эффективности
брендинга, включает следующие действия:
• стимулирование спроса;
• стабилизация положения бренда территории

инновационного развития на рынке;
• маркетинговые коммуникации приобретают

информативный оттенок;
• маркетинговый диалог осуществляется с высо-

кой степенью доверия потребителей;
• презентация территориального брендирования

для заинтересованных лиц;
• определение эффективности брендинга терри-

тории, оценка бренда территории инновацион-
ного развития;

• рост через интернационализацию;
• оценка необходимости репозииционирования.

В качестве методов, методик, приемов и проце-
дур предлагается стратегия развития и роста брен-
да. В этот момент определяют вектор бренда терри-
тории инновационного развития, то есть форму
трансформации ценности бренда в объект желания

путем направленного коммуникативного воздей-
ствия. На данном подэтапе осуществляется аудит
точек контакта с брендом территории и аудит са-
мого бренда, сравнительная реклама и идет мони-
торинг и экспертиза эффективности рекламной
деятельности. Кроме того, традиционно осущест-
вляется анализ динамики продаж, поиск новых
сегментов, разработка и внедрение программы
приверженности, анализ политики стимулирова-
ния сбыта. Целесообразно определить силу бренда
территории, а внешняя среда подвергается эк-
спресс-диагностики проблемных ситуаций Воз-
можно использование и метода оценки конкурен-
ции брендов, байесовский анализ и информацион-
ное моделирование.

Подэтап «Управление брендом территории» со-
ответственно включает:
• поддержание спроса, расширение лояльной ба-

зы потребителей;
• интеграцию бренда территории в жизненное

пространство;
• формы трансформации бренда территории в

случае необходимости (рестайлинг, ребрен-
динг, репозиционирование);

• стратегию конкурентного действия (улучше-
ние);

• стратегию устранения угроз;
• стратегию основных преимуществ;
• стратегию возможностей (усиление особенно-

стей);
• мониторинг мероприятий по брендированию

территории;
• оценку эффективности брендинга и бренда тер-

ритории;
• изучение привязанности к бренду;
• оценку капитала бренда (технологические ак-

тивы, репутационные активы, человеческие
активы, финансовые активы).
На данном подэтапе можно использовать стра-

тегический анализ бренда территории. Данная ме-
тодика построена на выявлении зон низкой, сред-
ней, высокой важности и результативности, кото-
рые рассматриваются в корреляционной зависи-
мости. Целесообразно использовать методики по-
вышения эффективности управления брендом. На
данном подэтапе брендинга идет определение про-
филей новых целевых сегментов, аудит точек кон-
такта бренда территории, используется напоми-
нающая реклама. Особое место занимает управле-
ние точками контакта с брендом: проводится оцен-
ка приоритетности, определяется релевантность,
составляются маркетинговые программы. Для бы-
строго реагирования можно осуществлять эк-
спресс-диагностику проблемных ситуаций, эконо-
метрическое моделирование, сценарный анализ,
информационный мониторинг и информационную
диагностику.

В рамках данного этапа центральное место за-
нимает управление брендом территории иннова-
ционного развития. На этапе зрелости проявляет-
ся инновационный потенциал бренда территории.
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В случае его отсутствия наступает спад, и бренд
прекращает свое существование. Инновационный
потенциал бренда территории инновационного ра-
звития интегрирует в себе возможности, заложен-
ные в интеллектуальной собственности, кадровых,
структурных, рыночных активах предприятий,
организаций, учреждений территории.

Кроме того, в данном этапе целесообразно ис-
пользовать показатели потребительского отноше-
ния к бренду: отношение к бренду территории, сте-
пень удовлетворенности брендом территории, при-
верженность (лояльность) бренду территории, сте-
пень известности бренда территории. Необходимо
удерживать бренд на определенном уровне, не до-
пуская спада. В настоящее время существуют ме-
тодики, позволяющие поддерживать бренд.

Деятельность созданной оргструктуры (напри-
мер, агентства по развитию территории) должна
становиться системной, формы и методы работы –
более разнообразными, при этом соблюдается
мультипроектный подход. Так, можно использо-
вать следующие формы и методы: передача инфор-
мации в представительства регионов, субъектов,
посольства, представительства других государств,
создание информационных пунктов в бизнес-цен-
трах и гостиницах, организация семинаров и кон-
ференций, сотрудничество с СМИ и др. Брендом
территории инновационного развития можно
управлять двумя способами: обновление и пере-

делка и инновационный подход. Первый вариант
связан с поддержанием, обеспечением и консоли-
дацией основы бренда территории, что в принципе
дает кратковременный эффект. Инновационный
подход – это движение в будущее, при этом по-
являются новые элементы-компоненты, которые
станут новым прототипом бренда. Исходя из вы-
шесказанного, брендинг территории инновацион-
ного развития можно отнести к форме латерально-
го маркетинга. Ко-брендинг сегодня становится
популярным и востребованным [19, 20].

Бренд территории инновационного развития –
это феномен, чье развитие связано с получением
доступа к рынку. Потому инновация – это основа,
на которой базируется длительный успех бренда
территории инновационного развития. Существу-
ет значительный арсенал средств для создания
бренда территории инновационного развития и его
продвижения, из которого создатель может вы-
брать необходимую ему совокупность. При этом
средства, в основе которых аналитика, можно при-
менять на разных этапах жизненного цикла брен-
да территории. Аналитические методы, методики,
процедуры позволяют осуществлять брендинг тер-
ритории более эффективно, оптимально и рацио-
нально, инструментарий брендинга значительно
расширяется, и появляются дополнительные воз-
можности для совершенствования процесса созда-
ния и развития бренда территории.
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Nowadays the preservation of their own positions for the territories is conditioned by development of competitive brand accumulating
a set of competitive advantages. The relevance of the article is determined by the increased interest in the sphere of territory branding,
where the innovative essence becomes a priority of development. It is necessary to create effective tools of territory branding.
The aim of the research deals with determination of tools of branding innovative territory development based on analytics.
The research methods are information-analytical, analysis and synthesis.
The basic results: The multi-project approach is proposed. It is based on integrated technologies in which certain processes, operations,
methods and techniques of branding relate to brand territory lifecycle. The paper discloses the approaches to information and analytical
technologies used in branding territory of innovative development within the life cycle of brand. The author highlights steps and sub-
steps in branding, defines their significant characteristic and gives appropriate methods, techniques, procedures, processes, in which
analytics and information and analytical technologies information monitoring, forecasting, diagnostics, etc (are used as a base:ы).
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