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Что происходит: изменение среды для 
территории, новые возможности и угрозы

⚫ Факторы изменения:
⚫ глокализация  и глобально-локальная 

территориальная конкуренция нового типа 
⚫ Формирование глобальной инфосферы 
⚫  дигитально-интерактивная революция и 

социальный Web 
⚫ Новая социальность 



Особенности информационного пространства XXI 
века и новые вызовы для территориального 
маркетинга 

⚫ Информационно избыточное 
высококонкурентное и очень шумное

⚫ Неуправляемое в рамках вертикали власти
⚫ неподконтрольное правительству, 

губернатору,  мэрии, администрации 
территории

⚫ транспонирующее роли традиционных/ 
нетрадиционных  спикеров

⚫ глобальное,  локальное и индивидуальное 
одновременно

⚫ интерактивное  UGС (=Web 2.0)
⚫ способное порождать Web – waves 



Что еще происходит, важного 
для территории?



5
Процесс брендинга территории

Place-brand identity & 
Positioning

Key Identity components:
History Language Territory Political regime 
Architecture Sport Literature Art Religion 
Education system Icons Landscape Music 

Food & drink Folklore
+

Purpose & Value Proposition

Communicators of 
place-brand identity & 

Positioning

Place Design Public Policies Branded 
exports Sporting achievements The 

diaspora Marketing communications Brand 
ambassadors Cultural artefacts Govt. 

foreign policy Tourism experience 
Prominent personalities

Place-brand image

Audiences:
Domestic consumers External consumers 

Domestic firms External firms Inward 
investors Governments Media



1. Shared vision of the future

2. Shared leadership to define and realise the brand

3. A clear understanding of where the brand of the region 
stands and how it was formed

4. Connecting up the stakeholders

5. ‘On brand’ actions that demonstrate the regionals brand 
instead of just communications

6. Regional  brand partnership and stakeholder  
engagement + citizen ambassadors

6What is needed (Belloso, Dinni, Gavra)
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Leader + Government

Public sector         
organizations

Tourism board
Inward investment agency

Economic development 
agency

Private sector 
organizations

Trade associations
Chambers of commerce

PSC brands

Citizens

Not-for-profit organizations
Diaspora

Strong leadership +Shared  vision + 
involvement of regional stakeholders

What is needed



SHARED VISION - CASE: EDINBURG



КАК ЭТО ДЕЛАТЬ И 
КАК ЭТО ДЕЛАЮТ



Как это делается?
⚫Продвижение в среде Web 2.0. PLACE 

SMM & SEO
⚫ Territorial storytelling management 
⚫ Territorial crowdmarketing  & personal 

engagement
⚫ Технологии mobile social city
⚫ Territorial creative spaces & creative class 

management



Первая аксиома современного 
маркетинга территории: 

If the place can’t be perfect, at least it 
can be interesting.
Что такое интересный для 
стейкхолдеров регион – попытка 
ответа – Нонагон  
(девятиугольник) Гавры



NONAGON МАРКЕТИНГА 
ИНТЕРЕСНОЙ ТЕРРИТОРИИ

Интересный регион = 
1. контентно релевантный  в комбинации эмоции и 

когниции + 
2. понятный + 
3. модный (стильный) + 
4. нарративный + 
5. стимулирующий креативность и привлекающий 

креативный класс 
6. интернализованный (персонально вовлекающий  

и стимулирующий внутреннюю активность 
стейкхолдеров) +

7. crowdcreating +  
8. оптимально упакованный+
9. удобно доставленный

(с) Д.Гавра



Communicate to audiences where 
they want to interact

Вторая аксиома современного маркетинга 
региона: работайте на площадках 
стейкхолдеров, а не там, где Вам удобно

Jobs?

Get others in an online community to 
answer questions for us



Третья аксиома: хотите успеха – 
реализуйте  модель mobile social region
⚫ Территория должна быть визуализирована в 

смартфоне
⚫ Если нет – Вы потеряли нерв времени – and you 

loose traffic & money.
⚫ EUROHOLIDAYMAKER Survey 2013
⚫ 53% - good mobile social coverage – определяющее в 

выборе дестинации
⚫ 85% - требуют wi-fi в отеле



Четвертая  аксиома: нет нарративной 
логистики – нет успеха территории: 
Истории!!!!

⦿ Интересный = нарративный
Вопрос для территориального брендинга: 
Вы умеете придумывать истории?
Вопрос для коммуникативной логистики:
Вы умеете рассказывать истории кому нужно?
О своем регионе?
О районах и локальных дестинациях?
О людях?
О местах?
О событиях?



Истории – это «ДНК культуры». Именно они 
– эпицентр культурного картирования.
Задача состоит в том, чтобы стимулировать 
порождение историй, которые соединяют три 
типа нарративов:
возвышающих прошлое,
поддерживающих настоящее
визуализирующих будущее.

Тезис: стейкхолдеры  территории гораздо более активно 
вовлекаются в визуализацию будущего, если они 
получают вдохновляющее видение прошлого и 
настоящего.  

Почему истории, почему нарратив?



Edmonton Stories



Пятая аксиома: ничего не делаем в 
одиночестве

◼ Вовлекаем население
◼ Работаем с волонтерами
◼ Занимаемся краудсорсингом



St-Petersburg versus Edmonton: 
рекрутирование волонтеров



Возможность и решение: Картирование локальных 
идентичностей + вовлечение местных сообществ



Упростить доступ к актуальному 
контенту культуры территории 
через:
– web карты со ссылкой на 
видеподкастк ивента/фестиваля;
– доступ к цифровым коллекциям 
местных библиотек, музеев, галерей, 
фотографий, аудиозаписей, 
архивных материалов  



Кастомизируем Google maps с помощью специфических 
Вики-ресурсов (Wikipedia),  видеподкастов, схем и 
графиков, фотографий,  нарративов и т.д. и т.п. 

Помогаем людям рассказывать локальные 
истории…

that a local created and linked to the map. 
(Imagining linking any image or media file 
to a site map. Encourage locals to add their 
content.)

These are actual Google map views of 
Yonkers NY. Note the W’s for Wikipedia 
entries and the You Tube Video link to a 
historical animation 



Помогаем людям нарисовать культурную карту 
территории …





Be BERLIN CASE



ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ  ТЕХНОЛОГИИ 
ПРОДВИЖЕНИЯ ТЕРРИТОРИИ
⦿ Использование технологий региональных 

SMM и SEO.
⦿ Территориальный creative class 

management.


