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П.Е. Родькин

Дедуктивные 
исследовательские иbпроектные 
модели вbобласти брендинга 

территорий

Современный территориальный бренд (англ. place brand) 
формируется на основе множественных элементов, которые 
вbнеструктурированном виде дезориентируют разработчика при 
выработке стратегии, концепции иb визуального языка террито-
риальной идентичности. С.b Вакнин указывает на то, что, разра-
батывая свой бренд, страна должна использовать сразу несколько 
факторов: природные богатства, географическое расположение, 
климат, туристические объекты, национальный менталитет (тру-
долюбие, дружелюбие, миролюбие иbт.д.), уровень общественных 
благ, качество правовой, медицинской, банковской националь-
ных систем иbинфраструктуры, международное положение, бла-
гоприятный инвестиционный климат, уровень экономического 
роста, стабильность денежной системы, доступ кbмеждународным 
кредитам иbрыночным структурам [Vaknin, 2008]. Данный пере-
чень не охватывает все направления создания благоприятного 
образа территории, вbчастности культуру, иbтолько намечает ин-
тересы целевых аудиторий иb стейкхолдеров территориального 
бренда. Разные уровни территориального брендаb— город, регион, 
область иbцелая странаb— формируют собственные приоритетные 
направления иb обладают набором определенных особенностей. 
«Навигация» по пространству территориального бренда, таким 
образом, нуждается вbсистематизации иbструктуризации всех его 
элементов, аbтакже в разработке универсальной модели, которая 
могла бы быть масштабирована на исследовательские и проект-
ные уровни брендинга территорий.

В разработке такой модели исследователи исходят от самого 
«верхнего» уровняb— национального иbстранового бренда. Вbсоот-
ветствии сbтеорией конкурентной идентичности, предложенной 
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С.bАнхольтом, формирование конкурентоспособного националь-
ного бренда представляет собой комплексный феномен, который 
отражает его многомерность как сложной коммуникативной сис-
те мы. Отмечаемая многомерность структурируется иbформализу-
ется вbтак называемом шестиугольнике С.bАнхольта (англ. Anholt’s 
nation brand hexagon)b— модели конкурентной идентичности, ко-
торая показывает шесть элементов современного территориаль-
ного бренда.

Шестиугольник Анхольта включает следующие вершины:
1) туризмb— продвижение вb сфере туризма, аb также непосред-

ственный опыт людей, посещающих страну вbкачестве тури-
стов или деловых путешественников;

2) экспортные брендыb— представление иbформирование имид-
жа страны за рубежом, при условии, что страна происхожде-
ния четко обозначена;

3) политикаb — политические решения правительства страны, 
внешняя или внутренняя политика, которая освещается вbмеж-
дународных СМИ;

4) бизнес иb инвестицииb— привлечение внешних инвестиций, 
привлекательность для иностранных компаний, специали-
стов иbстудентов;

5) культура иbтрадицииb— культурный обмен, организация куль-
турных иb спортивных мероприятий, продвижение музыкан-
тов, поэтов, писателей иbкинематографистов;

6) людиb— лидеры общественного мнения, звезды СМИ иbспорта, 
жители страны вbцелом [Anholt, 2007, p.b25–26].
Данную модель Анхольт использует применительно кbописа-

нию бренда Америки [Анхольт, Хильдрет, 2010]. Следует отметить, 
что вbодной из более ранних работ Анхольт использует модель пя-
тиугольника стратегии национального бренда, которая включает:
1) продвижение туризма;
2) экспорт брендов;
3) внешнюю политику;
4) привлечение инвестиций;
5) представление культуры.

В рамках этой модели делается акцент иbвыделяется важность 
«общественной дипломатии» [Анхольт, 2004, c.b 186]. Соответ-
ственно страны должны сфокусироваться иbвыбрать элемент или 
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набор элементов, которые создадут имидж территории, аbтакже 
связать его вbсистему бренда, который выделит его среди других 
национальных брендов. Вb реальности шестиугольник Анхольта 
неравномерен, какие-то его «грани» иbобласти получают большее, 
аbкакие-тоb— меньшее развитие. Поэтому его можно использовать 
вbкачестве радиальной диаграммы, которая позволяет вычислить 
«вес» иbзанимаемую позицию каждой составляющей [Anholt-GMI. 
Nation Brands Index…, 2005]. Подобный анализ ценен тем, что по-
зволяет наглядно увидеть развитость тех или иных позиций, иbон 
опирается на ясную дедуктивную матрицу.

Описание структуры бренда сbпомощью сходных по представ-
лению моделей широко используется вb продуктовом иb корпо-
ративном брендинге, например: колесо бренда Bates Worldwide, 
модель 3i Ф.b Котлера, молекулярная модель Procter & Gamble, 
призма идентичности бренда Ж.-Н.b Капферера, модель иден-
тичности бренда Л.bдеbЧернатони, модель 4D-брендинга Т.b Гэда, 
модель Unilever Brand Key, пирамида бренда Mars иbт.п. [Кален-
ская, Антонченко, 2019]. Все эти ставшие классическими модели 
бренда объединяет многомерность бренда, его структурную слож-
ность. М.bЛиндстром описывает многомерную модель восприятия 
бренда вbвиде графического отображения пяти элементов образа 
бренда вbрамках «сенсорного брендинга», который для передачи 
информации оbбренде использует все пять органов чувств чело-
векаb— зрение, слух, обоняние, вкус, осязаниеb— иbрас страи ва ет 
их как каналы коммуникации (соответственно слуховой, визу-
альный, тактильный, вкусовой, обонятельный каналы) [Линд-
стром, 2006]. Концептуальная модель наследия бренда М.b Урде 
содержательно раскрывает идентичность бренда сb помощью 
пятиугольника, включающего: список достижений, долговеч-
ность, ключевые ценности, визуальные символы, историю [Urde 
etbal., 2007, p.b8]. Модель Урде может быть применена не только 
кbпродуктовым, но иbкbтерриториальным субъектам. Однако дан-
ная модель обладает меньшей универсальностью по сравнению 
сbмоделью Анхольта, которая соответствует глобальному уровню 
публичной дипломатии иbмеждународной коммуникации, явля-
ющейся, как отмечает Э.bПоттер, взаимодополняющим элементом 
по отношению кbнациональному брендингу [Potter, 2018, p.b226]. 
Потребность вbподобного рода моделях вызвана необходимостью 



170

Глава 3. Анализ брендинга и прикладных коммуникаций

обобщения иb проектной систематизации практического опыта 
разработчиков брендов. Все они учитывают реальный опыт вbоб-
ласти брендинга.

Шестиугольник Анхольта как одна из наиболее авторитетных 
концептуальных моделей национального брендинга получил 
практическое развитие вb различных исследованиях иb проектах. 
Вbкачестве теоретической базы сравнительного анализа больших 
данных по национальному брендингу модель Анхольта исполь-
зовалась исследователями при анализе иbразработке брендов Ар-
гентины, проведенных Ф.bАркенбаут [Arkenbout, 2015], Бангладеш, 
проведенных К.П.bПатхак [Pathak, 2014], Японии иbЮжной Кореи, 
проведенных Х.bЧа, Ю.bРи иbЧ.bЧон [Cha et al., 2017]. Она применя-
лась также вbбрендинге Чили вb2008bг., хотя разработчики иbиссле-
дователи отметили нехватку четких инструкций по ее эмпириче-
скому применению [Jimenez-Martinez, 2017, p.b512]. Большинство 
исследователей иbпрактиков вbцелом согласны сbтем, что модель 
Анхольта иbконцептуализированный им процесс национального 
брендинга описывает его вbпростых иbпонятных терминах. Однако 
некоторые исследователи отмечают, что универсальность данной 
модели не всегда учитывает географические, социальные, эконо-
мические иbполитические различия между странами. В.В.bМугобо 
иbВ.И.bУкпере ставят закономерный вопрос оbтом, может ли одна 
иbта же модель одинаково результативно применяться, например, 
вbМозамбике иbЯпонии [Mugobo, Ukpere, 2011]. На уровне визу-
альной репрезентации Д.bФезенмайер иbК.bМаккей отмечают, что 
образ территории, созданный сbпомощью инструментов глобаль-
ного брендинга, может формировать оbней упрощенное впечатле-
ние [Fesenmaier, MacKay, 1996, p.b39]. Вbкачестве критики основных 
положений Анхольта можно также выделить иbто, что они отража-
ют экономическую иbкультурную реальность эпохи глобализации, 
которая сегодня испытывает кризисные явления иb качественно 
трансформируется. Тем не менее модель Анхольта остается ак-
туальной именно вbсилу своей универсальности иbмасштабируе-
мости. ВbРоссии шестиугольник Анхольта используется вbкачестве 
теоретической иbметодологической базы применительно кbрегио-
нам иbиспользовался при построении бренд-платформы Иванов-
ской области вbисследовании Ф.И.b Кагана [Каган, 2021], анализе 
имиджа Республики Карелия А.М.bСузи [Сузи, 2015] иbдр.
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Сильной стороной модели Анхольта является ее универсаль-
ность, устойчивость иbмасштабируемость, которая позволяет учи-
ты вать специфику территории, аbтакже ассоциируемый сbней 
продукт. Модель конкурентной идентичности может быть рас-
пространена на самые разные территориальные объекты, вbчаст-
ности на город. Систему городского бренда Анхольт описывает 
сbпомощью все той же фигурыb— шестиугольника, включающего 
следующие элементы:
1) присутствиеb— международный статус иb известность города 

(вbтом числе вbрейтинге City Brands Index), его вклад вbразви-
тие мировой культуры, науки или способов управления горо-
дами (за последние 30bлет);

2) местоb— восприятие физической составляющей города: эсте-
тические ощущения от города, удобство нахождения иbпере-
движения вbгородском пространстве, климат;

3) потенциалb— экономические иb образовательные возможно-
сти, которые город может предложить гостям, предприни-
мателям иb иммигрантам. Доступность образования, работы, 
удобство ведения бизнеса;

4) пульсb— привлекательность городского образа жизни сbточки 
зрения туристов иbместных жителей;

5) людиb— дружелюбность по отношению кbнеместному населе-
нию, социальная иbкультурная инклюзивность, безопасность;

6) предварительные/необходимые условияb— доступность жилья, 
общий уровень благоустройства (школы, больницы, обще-
ственный транспорт, спортивные сооружения иbт.д.) [Anholt, 
2007, p.b59–61].
Количество вершин вb базовой конструкции, т.е.b составляю-

щих территориального бренда, может меняться иbдополняться, 
аb также насыщаться различными содержательными элемен-
тами, учитывающими специфику территории. Так, например, 
кbкомпонентам комплексного подхода кbуправлению городски-
ми брендами М.bКаваратзис относит следующие категории: ви́-
дение иb стратегия, внутренняя культура, местные сообщества, 
синергия, инфраструктура, городской пейзаж иb входные точки, 
возможности, коммуникации [Kavaratzis, 2009, p.b34–35]. Каждой 
вершине шестиугольника иb соответственно компоненту кон-
курентной идентичности соответствует определенная система 
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образов, набор ассоциаций, собственная репрезентация иbопре-
деленный продукт. Как отмечает А.К.bСтась, многие города уже 
имеют сформировавшиеся связки «продуктb— город». Например, 
Пармаb— ветчина, сыр; Вологдаb— масло, молочные продукты; 
Реймсb — шампанское; Бордоb — вино; Детройтb — автомобили; 
Неапольb— дорогие костюмы ручной работы; Венаb— кофе; Гава-
наb— ром [Стась, 2009, c.b89]. Продукт вbданной связке выступает 
иbкак реальный материальный продукт, иbкак знак иbрепрезента-
тивный образ. Продукты производства иbпотребления становятся 
коммуникативными маркерами территории, аbвbкаждой состав-
ляющей модели конкурентной идентичности существует соб-
ственный набор таких продуктов иbмаркеров. Масштабирование 
модели Анхольта потенциально устраняет ряд возражений про-
тив механистической стандартизации иb«обезличивания» бренда 
территории или игнорирования местной специфики вbего репре-
зентации.

Модель Анхольта не только описывает стратегический уровень 
бренда территории, но иbполучает отражение иbразвитие вbтер-
риториальной бренд-идентификацииb — визуальной айдентике 
(логотипе иbфирменном стиле) как неотъемлемой части единой 
системы бренда [Родькин, 2016, 2018, 2020], наибольший акцент 
вb которой делается на область культуры иbтуризма, аb наимень-
шийb— на политику. Модель Анхольта является универсальным 
инструментом разработки динамической иb статичной визуаль-
ной иbмедиарепрезентации территории. Например, вbтелевизи-
онной рекламе потенциал территории может быть раскрыт че-
рез всю палитру составляющих ее бренда. Подобным образом 
простроена туристическая реклама Швейцарии вbрамках кампа-
нии «Швейцарияb— это больше, чем просто горы» (2011). Вbней 
последовательно показан набор компонентов территориального 
бренда: культураb— два главных героя рекламной кампании по-
сещают музей иbсмотрят произведения современного искусства; 
шопингb— герои покупают подарки для семьи, примеряют одеж-
ду; отдыхb— герои отдыхают на пляже; кухняb— герои посещают 
ресторан, где им подают блюдо высокой кухни, пробуют уличную 
еду; развлеченияb— герои выигрывают вbказино, катаются на ли-
музине, развлекаются вbночном клубе иbт.п. Все события подаются 
вbюмористическом ключе. Аналогичным образом сконструирова-
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на структура рекламного ролика, посвященного Исландии («Вдох-
новленный Исландией», 2010), Перу («Marca Perú», 2012), Крыму 
(«Крым ваш», 2016), иb целый ряд рекламных кампаний других 
территорий, вbкоторых последовательно показаны все виды раз-
влечений, досуга, активного отдыха, культура, люди, порт иbт.д. 
Статичная форма визуальной бренд-идентификации также может 
использовать модель Анхольта для репрезентации территории. 
Коммуникативная стратегия бренда Южного Тироля, Швейцария 
(2005), которая учитывалась разработчиками, соответствует шес-
ти угольнику Анхольта иbвключает: туризмb— ландшафт, климат, 
достопримечательности, инфраструктуру; экспортный продуктb— 
типичные региональные продукты иbкомпании из региона; пра-
вительство/политикуb— политическую иbзаконодательную систе-
му, налогообложение; региональные факторыb— инфраструктуру, 
как ее видят компании иbжители; культуруb— культурное насле-
дие, современные предложения вbсфере кино, музыки, искусства 
иbлитературы; людейb— характер/ценности, известных личностей 
[Building strong regional brands…, 2010, p.b15]. Вbбренд-идентифи-
кации Южного Тироля используется характер ландшафта, горный 
вид иb соответствующая ему колористическая палитра. Система 
рекламных баннеров бренда структурируется сbпомощью следу-
ющих компонентов: природа, кухня, изобилие [Родькин, 2021]. 
Каждый изобразительный элемент, используемый вbтерритори-
альной бренд-идентификации иb— ширеb— в фирменном стиле 
иb коммуникациях, соответствует определенному структурному 
блоку.

Модель Анхольта выступает вb качестве структурированной 
платформы репрезентации территорииb— как бренда иbкак эконо-
мического субъекта вbглобальной или локальной системе разде-
ления труда. Кроме культурного наследия, туристических иbпри-
родных достопримечательностей вbданную модель на системном 
уровне включены: продукты промышленного, сельскохозяй-
ственного производства, туризма, аb также интеллектуальные 
продукты (например, маркировка национальных товаров, тури-
стические бренды иbассоциации иbт.д.); государственные комму-
никации иbинституты (например, паспорт, национальная валюта, 
почта, транспорт, полиция иbт.д.); событийные иbпредставитель-
ские коммуникации (например, международные саммиты иbфо-
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румы, спортивные соревнования иbт.д.). Шестиугольник Анхольта 
позволяет выделить универсальную структуру иb символические 
паттерны территориальной идентичности иbсформировать на ее 
основе структурно-типологическую модель, которая применима 
кb территориальной бренд-идентификации. Структурно-типоло-
гическая модель является дедуктивной, т.е.b анализ объектов ис-
ходит из существующей концепции территориального бренда, 
однако не сводится кb механистическому перечислению разных 
продуктовых иbкоммуникативных составляющих бренда. Она не 
просто включает коммуникативные иb продуктовые составляю-
щие бренда, но требует критического определения взаимосвя-
зей, иногда неочевидных, между всеми ее компонентами: туризм 
может быть связан сb культурой, экспортные брендыb— сb бизне-
сом иbинвестициями, политикаb— сbобществом иbт.д. Фактически 
любая из существующих на сегодняшний день территориальных 
бренд-идентификаций может быть соотнесена сbшестиугольни-
ком Анхольта. Данная модель формализует систему формообра-
зования вb территориальной бренд-идентификации. Вb рамках 
исследований территориальной идентичности апробация струк-
турно-типологической модели иb дедуктивных кодов на основе 
шестиугольника Анхольта была осуществлена вbрамках исследо-
ваний Научно-учебной группы изучения социокультурных ком-
муникаций Школы коммуникаций НИУ ВШЭ (2024–2025bгг.)1.

Модель Анхольта методологически может быть использована 
вb качестве инструмента систематизации иb дедуктивной сборки 
набора (облака) ассоциаций, аbтакже концептуальной платформы 
конструирования бренд-идентификации иbобоснования концеп-
туального решения со стороны разработчика. Модель Анхольта 
не только задает типологический каркас для территориального 
бренда, но иbпредоставляет релевантную реальности территори-
ального развития структуру. Таким образом, шестиугольник Ан-
хольта:
• может быть использован вb качестве универсальной проект-

ной модели вbтерриториальном брендинге на всех его уровнях 

1 Научно-учебная группа изучения социокультурных коммуникаций [Элек-
тронный ресурс]b// НИУ ВШЭ: сайт. https://cmd.hse.ru/incomm/sociocultural-commu
nications/ (дата обращения: 14.05.2025).
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(страна, регион, город) вследствие его масштабируемости на 
самые разные территориальные субъекты;

• выступает вbкачестве теоретической рамки иbбазы для иссле-
дований территориальной идентичности, которая является 
источником исследовательских дедуктивных единиц иbкодов;

• соотносится сb моделями продуктового иb корпоративного 
бренда, подтверждая многомерность иb сложность структуры 
современного бренда.
Практическая значимость иb применимость шестиугольника 

Анхольта заключается вbтом, что он может быть использован:
• вbмаркетинге, брендинге при разработке коммуникационной 

стратегии иbпозиционирования бренда, аbтакже вbпрограммах 
территориального развития;

• дизайне визуальной коммуникации вbбренд-идентификации, 
фирменном стиле, аbтакже вbразличных медиапродуктах;

• исследованиях вb области территориальной идентичности 
иbтерриториального брендинга.
Несмотря на то что распространенным подходом является 

акцентирование определенной специализации территории (ее 
конкурентного преимущества), создание композитного бренда 
вbрамках модели конкурентной идентичности позволяет усили-
вать территориальную идентичность за счет взаимосвязи продук-
тов, сервисов иbих репрезентации вbкоммуникативном простран-
стве. Вbэтом отношении модель Анхольта может быть дополнена 
моделью наследия бренда Урде. Обращение кbобеим моделям по-
зволяет не только концептуализировать, но иbоперационализиро-
вать бренд территории как многомерную систему иbобратиться 
впоследствии кbотдельным составляющим данного маркетинго-
вого иbсоциокультурного феномена.
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