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ABSTRACT
Increased competition between territories highlights the need for a deeper understanding of the relationship 
between competitiveness and the brand of the territory as factors of sustainable regional development. 
The purpose of this study is to determine the relationship between the categories “competitiveness of the 
territory” and “brand of the territory” through a comparative analysis of their content. The study uses a sys-
tematic review of the literature based on the PRISMA method in combination with retrospective, compar-
ative and spatial analysis methods. The data was processed and systematized using Python programming 
language tools. The empirical basis of the study was 1972 scientific publications, including 690 articles by 
Russian authors selected from the database. eLibrary.ru  and 1,282 foreign publications identified through 
Google Scholar, covering the entire research period without time limits. The results showed that scientific 
interest in territorial competitiveness began to form in the late 1970s, while research on the brand of the 
territory intensified only since 1998Comparative analysis identified eight groups of characteristics shap-
ing the conceptual content of the studied categories, including socio-demographic, financial-economic, 
natural-recreational, administrative-political, cultural, infrastructural, innovative, and informational dimen-
sions. The findings reveal that territorial competitiveness and place branding are largely based on an over-
lapping set of characteristics, however, place branding additionally incorporates associative attributes such 
as symbols, images, and identity. It was also found that, by 2020–2024, domestic and international studies 
had converged toward similar conceptual approaches to the interpretation of these categories.
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АННОТАЦИЯ
Усиление конкуренции между территориями актуализирует необходимость более глубокого пони-
мания взаимосвязи между конкурентоспособностью и брендом территории как факторами устой-
чивого регионального развития. Целью данного исследования является определение соотношения 
между категориями «конкурентоспособность территории» и «бренд территории» через сравнитель-
ный анализ их содержательного наполнения. В исследовании использован систематический обзор 
литературы на основе метода PRISMA в сочетании с ретроспективным, сравнительным и простран-
ственным методами анализа. Обработка и систематизация данных осуществлялись с применени-
ем инструментов языка программирования Python. Эмпирическую основу исследования составили 
1972 научные публикации, в том числе 690 статей российских авторов, отобранных из базы eLibrary.
ru, и 1282 зарубежные публикации, выявленные через Google Scholar, охватывающие весь период 
исследований без временных ограничений. Результаты показали, что научный интерес к террито-
риальной конкурентоспособности начал формироваться в конце 1970-х гг., тогда как исследования 
бренда территории активизировались лишь с 1998 г. Сравнительный анализ позволил выделить 
восемь групп характеристик, формирующих содержательное наполнение исследуемых категорий: 
социально-демографические, финансово-экономические, природно-рекреационные, администра-
тивно-политические, культурные, инфраструктурные, инновационные и информационные. Установ-
лено, что конкурентоспособность и бренд территории основаны преимущественно на совпадающем 
наборе характеристик, однако бренд территории дополнительно включает ассоциативные атрибу-
ты, такие как символы, образы и идентичность. Показано, что к 2020–2024 гг. отечественные и зару-
бежные исследования пришли к близким концептуальным подходам к трактовке данных категорий. 
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ВВЕДЕНИЕ

Усиление конкуренции между территориями 
актуализирует задачу формирования устойчи­
вых конкурентных преимуществ. В этой связи 
территориальный бренд становится одним из 
ключевых инструментов развития и продви­
жения стран и регионов.

Актуальность исследования обусловлена 
тем, что в научной литературе представлены 
различные подходы к трактовке понятий «кон­
курентоспособность территории» и «бренд тер­
ритории», которые зачастую рассматриваются 
через призму отдельных исследовательских за­
дач. Отсутствие единой трактовки приводит к 
тому, что данные понятия нередко используются 
как взаимозаменяемые. Кроме того, разные 
авторы наделяют их различным набором харак­
теристик, а взаимосвязи между ними интерпре­
тируются неоднозначно.

Однако при попытке систематизации пуб­
ликаций по данной теме возникает проблема, 
связанная с высокой неоднородностью иссле­
дований. Поиск, по ключевым словам, выявляет 
значительное количество работ, в которых дан­
ные категории рассматриваются с различных 
позиций. В результате прямое сопоставление 
понятий оказывается затруднительным, при этом 
в научной литературе представлены диаметраль­
но противоположные точки зрения относительно 
характера их взаимосвязи. Примеры подобных 
противоречий будут рассмотрены далее.

Особую значимость приобретает анализ 
причинно-следственных связей между рас­
сматриваемыми категориями, поскольку в 
научной литературе бренд территории интер­
претируется как результат достигнутой конку­
рентоспособности, инструмент ее формиро­
вания либо самостоятельный фактор, влияющий 
на уровень конкурентоспособности террито­
рии. Таким образом, пробел в исследованиях 
заключается в отсутствии систематического срав­
нения содержательного наполнения двух этих 
категорий, характеризующих территориальное 
развитие. Большинство авторов изучают их по 
отдельности, либо указывают на их взаимосвязь 
без анализа структуры понятий и исследования 
причинно-следственных связей.

Новизна исследовательского вопроса харак­
теризуется попыткой прямого сопоставления 

содержательного наполнения категорий «кон­
курентоспособность территории» и «бренд 
территории» на большом массиве публикаций. 
В существующих работах вопрос о характере 
взаимосвязи между категориями не ставится. 
В данном исследовании это соотношение уста­
навливается через сравнительный анализ их 
содержательного наполнения. Практическая 
значимость заключается в систематизации 
характеристик, которая может быть исполь­
зована регионами и разработчиками брендов 
для определения того, какие элементы фор­
мируют бренд, какие элементы формируют 
конкурентоспособность территории, а так­
же какие факторы оказывают влияние на обе 
категории. Учет характеристик, на основе 
которых построены категории «конкурентос­
пособность региона» и «бренд региона», при 
разработке мероприятий по продвижению и 
развитию территории позволит принимать более 
обоснованные управленческие решения.

Целью данного исследования является опре­
деление соотношения между категориями «кон­
курентоспособность территории» и «бренд 
территории» через сравнительный анализ их 
содержательного наполнения.

Для достижения поставленной цели в рамках 
исследования были сформулированы следующие 
вопросы:

(1) Какие различия и взаимосвязи существуют 
между категориями «конкурентоспособность 
территории» и «бренд территории» в концепциях 
зарубежных и отечественных исследователей?

(2) Какие сходства и различия выявляются 
в структуре содержательного наполнения кате­
горий «конкурентоспособность территории» и 
«бренд территории»?

МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

В рамках данного исследования был про­
веден систематический обзор литературы с 
использованием метода PRISMA в совокупности 
с ретроспективным, сравнительным и прос­
транственным методами анализа. Отбор пуб­
ликаций осуществлялся в поисковой системе 
научной электронной библиотеки eLibrary.ru 
без временных ограничений, то есть охватывал 
весь массив публикаций с момента появления 
первых работ по теме. Реестр исследований был 
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сформирован в результате поискового запроса 
от 23 июня 2025 г.  Запрос был осуществлен по 
российским журналам, входящим в перечень 
ВАК без указания тематики журнала. Всего было 
отобрано 3 489 журналов из 156 127.

В отобранных журналах осуществлялся 
поиск статей, по ключевым словам, а имен­
но «конкурентоспособность региона», 
«конкурентоспособность территории», 
«конкурентоспособность города», «конкуренто­
способность страны», «бренд региона», «бренд 
территории», «бренд города», «бренд страны», 
«привлекательность региона», «привлека­
тельность территории», «привлекательность 
страны» и «привлекательность города». Для 
отбора статей был применен фильтр к заданными 
ключевым словам, который позволил найти их 
в таких элементах исследования как «название 
публикации», «ключевые слова» и «аннотация». 
Поиск осуществлялся только по статьям в 
журналах с учетом морфологии. В результате 
было отобрано 2  297 статей из 72 688  645. К 
сформированной выборке был применен фильтр 
по тематике «Экономика. Экономические 
науки». В результате чего в первоначальную вы­
борку было включено 1 917 статей. 

На следующем этапе осуществлялся ана­
лиз названий, ключевых слов и аннотаций 
отобранных статей. Ввиду того, что статьи 
имели как открытый, так и закрытый доступ, 
анализ данных элементов позволил не исключать 
из выборки статьи с закрытым доступом к 
тексту. На основе указанных элементов статей 
определялось, войдут ли они в подборку для 
полнотекстового анализа. Поскольку в рамках 
данного исследования понятия «бренд» и 
«конкурентоспособность» рассматриваются по 
отношению к территории, в том числе к стране, 
региону или городу, на данном этапе из выборки 
были исключены публикации, рассматривающие 
данные категории применительно к фирмам 
или отраслям. По итогам данного анализа 
было удалено 480 публикаций. Помимо этого, 
на основе анализа аффилиации авторов было 
удалено 26 публикаций, авторы которых 

являлись зарубежными исследователями. Таким 
образом, была сформирована выборка для полно­
текстового анализа, включающая 1 411 статей.

Поскольку исследование фокусировалось на 
методологических аспектах изучения бренда и 
конкурентоспособности территории, а не на их 
простом упоминании, для включения в итоговую 
выборку статья должна была соответствовать 
одному из критериев: раскрывать категорию 
«конкурентоспособность», оценку конкурен­
тоспособности или элементы, влияющие на 
нее или зависимые от нее, применительно к 
территории; раскрывать категорию «бренд», 
оценку бренда или же элементы, влияющие на 
него или зависимые от него, применительно к 
территории; рассматривать взаимосвязи между 
категориями «бренд» и «конкурентоспособность» 
применительно к территории. 

Для статей доступ к полному тексту которых 
был закрыт, анализ содержания осуществлялся на 
основе аннотаций. Если содержание аннотации 
позволяло сделать вывод о рассмотрении в статье 
исследуемых аспектов, такая статья включалась 
в итоговую выборку. Для статей данного типа 
анализ взаимосвязи между исследуемыми 
категориями также осуществлялся на основе 
аннотаций. Если связь явно не прослеживалась, 
информация о ее наличии не фиксировалась.

В результате из выборки была исключена 
721 статья. Итоговая выборка по отечественным 
исследованиям составила 690 статей. Большое 
количество исключенных публикаций связано 
с тем, что упоминание конкурентоспособности 
или бренда в названии, ключевых словах либо 
аннотации еще не гарантирует исследования 
данных категорий. Так, в части исключенных 
статей исследуемые категории упоминались 
лишь в метаданных и не рассматривались в 
основном тексте статьи, тогда как в другой части 
публикаций на них лишь косвенно ссылались во 
введении.

Процесс отбора статей отечественных ис­
следователей для систематического обзора 
литературы представлен на рисунке 1.
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Рисунок 1. Схема PRISMA процесса отбора статей российских авторов в базе данных eLibrary.ru 
Figure 1.  PRISMA flow diagram of the selection process for articles by Russian authors in the eLibrary.ru database 

 
Схема отражает последовательные этапы формирования выборки, включая первичный 

поиск публикаций, исключение статей по тематическим критериям, анализ метаданных и 
полнотекстовый анализ. Итоговая выборка была сформирована на основе критериев 
соответствия исследуемым аспектам конкурентоспособности и бренда территории. Следует 
отметить, что данный систематический обзор, в силу заданных критериев, не претендует на 
исчерпывающий охват всех публикаций по теме. Часть исследований могла остаться за 
рамками выборки, и наиболее значимые из них, не вошедшие в основной анализ, будут 
отдельно отмечены при рассмотрении результатов. Таблица с итоговой выборкой статей 
российских авторов представлена в репозитории Zenodo (Kosukhina, 2025). 

При формировании выборки зарубежных статей сохранялась та же логика, что и для 
отечественных публикаций. Отбор зарубежных публикаций осуществлялся в поисковой 
системе научных публикаций Google Scholar без временных ограничений и охватывал весь 
массив публикаций с момента появления первых работ по теме. 

Выбор поисковой системы Google Scholar обусловлен необходимостью охвата 
максимально широкого круга зарубежных публикаций с учетом ряда ограничений для 
российских исследователей. В особенности это важно для ретроспективного анализа, 
поскольку первые работы по теме могут отсутствовать в более узкоспециализированных базах 
данных. Сформированная выборка в полной мере отражает представления о рассматриваемых 
понятиях, их содержательное наполнение и динамику развития. Сопоставимость выборок 
обеспечивается единым алгоритмом отбора, выраженным в единых критериях включения 
статей для российских и зарубежных публикаций. Все отобранные статьи прошли проверку 
на соответствие заданным критериям путем анализа метаданных и полнотекстового анализа.   
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Общее количество статей по 
запросу: 𝑛𝑛1 = 2 297 

Удаление статей по не экономической 
тематике: 𝑚𝑚1 = 380 

Количество статей, 
отобранных для анализа по 

метаданным:  
𝑛𝑛2 = 𝑛𝑛1−𝑚𝑚1 = 1 917 

Удаление статей, рассматривающих 
исследуемые категории не по отношению к 

территории:  
по отношению к организациям: 𝑚𝑚2 = 136 

по отношению к отраслям:  𝑚𝑚3 = 344 
удаление зарубежных статей: 𝑚𝑚4 = 26 

Количество статей, 
отобранных для 

полнотекстового анализа:  
𝑛𝑛3 = 𝑛𝑛2−𝑚𝑚2−𝑚𝑚3 − 𝑚𝑚4

= 1 411 

Удаление статей, не рассматривающих 
исследуемые аспекты:  

𝑚𝑚5 = 721 

И
то

го
ва

я 
вы

бо
рк

а Количество статей, отобранных 
для обзора:  

𝑛𝑛4 = 𝑛𝑛3−𝑚𝑚5 = 690, в т.ч.: 
с открытым доступом: 562 (81,4%) 
с закрытым доступом: 128 (18,6%) 

Примечание: n – количество 
статей в выборке, m – количество 

удаляемых статей 

Рисунок 1. Схема PRISMA процесса отбора статей российских авторов в базе данных  eLibrary.ru
Figure 1.  PRISMA flow diagram of the selection process for articles by Russian authors 

in the eLibrary.ru database

Схема отражает последовательные этапы 
формирования выборки, включая первичный 
поиск публикаций, исключение статей по 
тематическим критериям, анализ метаданных 
и полнотекстовый анализ. Итоговая выборка 
была сформирована на основе критериев соот­
ветствия исследуемым аспектам конкуренто­
способности и бренда территории. Следует 
отметить, что данный систематический обзор, 
в силу заданных критериев, не претендует на 
исчерпывающий охват всех публикаций по 
теме. Часть исследований могла остаться за 
рамками выборки, и наиболее значимые из них, 
не вошедшие в основной анализ, будут отдельно 
отмечены при рассмотрении результатов. Таб­
лица с итоговой выборкой статей российских 
авторов представлена в репозитории Zenodo 
(Kosukhina, 2025).

При формировании выборки зарубежных 
статей сохранялась та же логика, что и для оте­
чественных публикаций. Отбор зарубежных 
публикаций осуществлялся в поисковой сис­
теме научных публикаций Google Scholar без 

временных ограничений и охватывал весь мас­
сив публикаций с момента появления первых 
работ по теме.

Выбор поисковой системы Google Schol­
ar обусловлен необходимостью охвата макси­
мально широкого круга зарубежных публикаций 
с учетом ряда ограничений для российских 
исследователей. В особенности это важно для 
ретроспективного анализа, поскольку пер­
вые работы по теме могут отсутствовать в бо­
лее узкоспециализированных базах данных. 
Сформированная выборка в полной мере отра­
жает представления о рассматриваемых поня­
тиях, их содержательное наполнение и дина­
мику развития. Сопоставимость выборок 
обеспечивается единым алгоритмом отбора, 
выраженным в единых критериях включения 
статей для российских и зарубежных публи­
каций. Все отобранные статьи прошли проверку 
на соответствие заданным критериям путем 
анализа метаданных и полнотекстового анализа.  

Реестр полученных исследований был сфор­
мирован на основе поискового запроса от 01 
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июля 2025 г.  Поиск осуществлялся по таким 
ключевым словам, как «Regional competitive­
ness», «Territory competitiveness», «City com­
petitiveness», «Country competitiveness», «Re­
gional brand», «Territory brand», «City brand», 
«Country brand», «Regional attractiveness», «Ter­
ritory attractiveness», «Country attractiveness», 
«City attractiveness», «Town competitiveness», 
«Town brand», «place brand». Для зарубежных 
авторов было добавлено три ключевых слова 
ввиду особенностей использования терминов 
в зарубежной практике: город на английском 
языке может обозначаться как town или city, 
кроме того, среди зарубежных исследователей 
широко используется термин «бренд места» 
применительно к территории.

Для отбора статей был применен фильтр 
к заданными ключевым словам, который поз­
волил найти искомые ключевые слова только в 
названиях статей. Так как других фильтров на 
поисковой платформе не предусмотрено, поиск 
по названиям позволил отобрать статьи наи­
более близкие к исследуемым категориям. Таким 
образом в результате было отобрано 2 640 статей. 

На первом этапе анализа было удалено 40 
дубликатов статей и 185 статей российских авто­
ров, которые уже включены в первую выборку.

Далее также осуществлялся анализ метадан­
ных отобранных статей, в ходе которого было 
исключено 504 статьи, рассматривающих иссле­
дуемые категории по отношению не к терри­
ториям, а к фирмам и отраслям. 

Затем был проведен полнотекстовый анализ 
статей для формирования итоговой выборки. 
Для включения в нее в зарубежных статьях также 
должен был рассматриваться хотя бы один из 
аспектов, связанных с конкурентоспособностью 
или брендом территории, аналогично критериям, 
примененным для выборки по отечественным 
публикациям. Анализ содержания статей с 
закрытым доступом также осуществлялся на 
основе аннотаций. На данном этапе из выборки 
было исключено 628 статей. Итоговая выборка 
по зарубежным исследованиям составила 1282 
статьи. 

Процесс отбора статей зарубежных иссле­
дователей для систематического обзора лите­
ратуры представлен на рисунке 2.

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
Рисунок 2. Схема PRISMA процесса отбора статей зарубежных авторов в базе данных Google Scholar 

Figure 2. PRISMA flow diagram of the selection process for articles by foreign authors in the Google Scholar database 
 

Аналогично выборке по статьям российских авторов, часть исследований могла остаться 
за рамками выборки. Наиболее значимые из них также будут отдельно отмечены при 
обсуждении результатов. Таблица с итоговой выборкой статей зарубежных авторов 
представлена в репозитории Zenodo (Kosukhina, 2025).  

Таким образом, были сформированы две выборки: для российских и зарубежных 
публикаций, которые были систематизированы по хронологическому принципу. Такой подход 
обеспечил возможность применения ретроспективного, сравнительного и пространственного 
методов анализа. С помощью ретроспективного анализа рассматривалось, как менялся 
интерес ученых к конкурентоспособности и бренду территории с течением времени, а также 
как трансформировались представления о взаимосвязи между данными понятиями. 
Сравнительный анализ был применен для выявления различий в подходах зарубежных и 
российских исследователей, а также для определения соотношения характеристик 
конкурентоспособности и бренда территории. Обработка и систематизация данных 
осуществлялись с применением инструментов языка программирования Python. 

 Сравнительный анализ содержательного наполнения категорий проводился в 
несколько этапов: 

(1) из каждой статьи, включенной в итоговые выборки, извлекались все 
характеристики, которые авторы относят к конкурентоспособности или бренду территории; 

(2) характеристики группировались в кластеры по смыслу, для обработки 
использовался язык программирования Python с целью лемматизации и объединения близких 
по смыслу понятий; 
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Общее количество статей по 
запросу: 𝑛𝑛1 = 2 640 

Удаление статей российских авторов: 𝑚𝑚1 =
185 

Удаление дубликатов: 𝑚𝑚2 = 40 

Количество статей, 
отобранных для анализа по 

метаданным:  
𝑛𝑛2 = 𝑛𝑛1−𝑚𝑚1−𝑚𝑚2 = 2 415 

Удаление статей, рассматривающих 
исследуемые категории не по отношению к 

территории:  
по отношению к организациям: 𝑚𝑚3 = 102 

по отношению к отраслям:  𝑚𝑚4 = 402 

Количество статей, 
отобранных для 

полнотекстового анализа:  
𝑛𝑛3 = 𝑛𝑛2−𝑚𝑚3 − 𝑚𝑚4 = 1 911 

Удаление статей, не рассматривающих 
исследуемые аспекты:  

𝑚𝑚5 = 629 

И
то

го
ва

я 
вы

бо
рк

а Количество статей, отобранных 
для обзора:  

𝑛𝑛4 = 𝑛𝑛3−𝑚𝑚5 = 1282, в т.ч.: 
с открытым доступом: 953 (74,3%) 
с закрытым доступом: 329 (25,7%) 

Примечание: n – количество статей в 
выборке, m – количество удаляемых 

статей 

Рисунок 2. Схема PRISMA процесса отбора статей зарубежных авторов в базе данных Google Scholar
Figure 2. PRISMA flow diagram of the selection process for articles by foreign authors 

in the Google Scholar database
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РЕГИОНАЛЬНАЯ ЭКОНОМИКА

Аналогично выборке по статьям российских 
авторов, часть исследований могла остаться за 
рамками выборки. Наиболее значимые из них 
также будут отдельно отмечены при обсуждении 
результатов. Таблица с итоговой выборкой ста­
тей зарубежных авторов представлена в репо­
зитории Zenodo (Kosukhina, 2025). 

Таким образом, были сформированы две 
выборки: для российских и зарубежных пуб­
ликаций, которые были систематизированы 
по хронологическому принципу. Такой под­
ход обеспечил возможность применения ре­
троспективного, сравнительного и прос­
транственного методов анализа. С помощью 
ретроспективного анализа рассматрива­
лось, как менялся интерес ученых к кон­
курентоспособности и бренду терри­
тории с течением времени, а также как 
трансформировались представления о взаимо­
связи между данными понятиями. Сравни­
тельный анализ был применен для выяв­
ления различий в подходах зарубежных и 
российских исследователей, а также для опре­
деления соотношения характеристик кон­
курентоспособности и бренда территории. 
Обработка и систематизация данных осу­
ществлялись с применением инструментов язы­
ка программирования Python.

Сравнительный анализ содержательного на­
полнения категорий проводился в несколько 
этапов:

(1) из каждой статьи, включенной в ито­
говые выборки, извлекались все характерис­
тики, которые авторы относят к конкуренто­
способности или бренду территории;

(2) характеристики группировались в клас­
теры по смыслу, для обработки использовался 
язык программирования Python с целью лем­
матизации и объединения близких по смыслу 
понятий;

(3) итоговая классификация включила 8 групп 
характеристик: социально-демографические, 
финансово-экономические, природно-рекреа­
ционные, административно-политические и 
культурные составляющие, инфраструктуру, 
инновационные и информационные характе­
ристики, а также ассоциативные атрибуты для 
бренда региона;

(4) по каждой статье фиксировалось наличие 
или отсутствие характеристик из каждой группы.

Итоговые выборки включили в себя 1972 
статьи: 690 статей составила выборка по статьям 
российских авторов и 1  282 статьи составила 
выборка по статьям зарубежных авторов. Данные 
выборки представлены в репозитории Zenodo. 
Таблицы с данными по статьям включают в себя 
следующую информацию:

(1) столбцы с метаданными статьи: год пуб­
ликации, авторы, наименование статьи, орга­
низация, к которой прикреплен автор, ключевые 
слова и идентификационные номера (EDN – для 
статей российских авторов, DOI – для статей 
зарубежных авторов);

(2) столбцы с кодированием тематики иссле­
дования: «рассматривается только конкурен­
тоспособность территории», «рассматривается 
только бренд территории» или «рассматриваются 
оба понятия» (1 указывает на то, что в статье 
тема рассматривается, 0 – не рассматривается);

(3) столбцы с авторскими определениями 
исследуемых понятий и понятий, смежных с ними 
(маркетинг территории, имидж территории);

(4) исследуемая территория: страна, регион, 
город или иная;

(5) столбец с ключевыми взаимосвязями, в 
котором отражается информация о взаимосвязи 
конкурентоспособности и бренда территории, а 
также их характеристики;

(6) информация о наличии доступа к полному 
тексту статьи;

(7) информации о наличии развернутого рас­
смотрения факторов и характеристик в статье.

РЕЗУЛЬТАТЫ

Формирование выборок показало, что кате­
гории «конкурентоспособность территории» 
и «бренд территории» характеризуются выра­
женной исторической динамикой и транс­
формацией подходов к их интерпретации. В 
связи с этим в данном разделе наряду с иссле­
довательскими вопросами рассматривается 
эволюция представлений о данных категориях в 
отечественной и зарубежной научной литературе.

Структура раздела включает две взаимо­
связанные части. В первой части анализируется 
динамика научного интереса к категориям кон­
курентоспособности и бренда территории в рос­
сийских и зарубежных исследованиях, что поз­
воляет проследить изменение исследовательских 
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Рисунок 3. Динамика количества научных публикаций, посвященных конкурентоспособности и бренду 
территории в России и за рубежом в год  

Figure 3. Dynamics of the number of scientific publications devoted to competitiveness and brand territory in Russia 
and abroad per year 

 
Как мы можем заметить исходя из графика, первые работы, посвященные 

конкурентоспособности территории, начали появляться в зарубежных исследованиях в конце 
1970-х годов. Однако данные статьи были посвящены тому, что различные явления могут 
оказывать влияние на конкурентоспособность территории, в них не рассматривалось ни 
понятие конкурентоспособности, ни ее характеристики. Данный этап зарождения интереса 
продлился до 1990 г. и включил в себя работы таких авторов как Н. Раск и Р. Адамс (Rask & 
Adams, 1979), Р.В. Викерман (Vickerman, 1988, 1989), Э. Малецки (Malecki, 1989). 
Основоположником территориальной конкурентоспособности большинство авторов выделяет 
М. Портера, который в своей книге в 1990 г. разработал первую модель, объясняющую 
источники конкурентного преимущества страны (Porter, 1990). В последующие годы 
появлялись единичные работы по данной тематике и лишь с 1995 г. начался устойчивый рост 
публикаций.  

Упоминания о территориальном бренде появились почти спустя 20 лет после начала 
исследования территориальной конкурентоспособности. Основоположником данной 
концепции стал Анхольт, предложивший в 1998 г. теорию о влиянии национального бренда 
на компании страны, что ознаменовало формирование нового исследовательского поля 
(Anholt, 1998).  

В российской научной среде исследование данных тем началось значительно позже. 
Интерес отечественных исследователей к территориальной конкурентоспособности начал 
активно расти лишь с 2003 г., а работы, посвященные бренду, начали появляться с 2006 г. 

Примечательно, что отечественные исследователи, опираясь на уже накопленный опыт 
зарубежных авторов, быстрее перешли к активному исследованию данных тем и к их 
комплексному рассмотрению, минуя длительный этап изолированного изучения бренда и 
конкурентоспособности территории. Уже спустя три года после появления первых 
исследований о конкурентоспособности начался рост публикационной активности, 
посвященной данным тематикам. 

На рисунке 4 представлена структура зарубежных публикаций, которая позволяет 
проследить динамику интереса исследователей к конкурентоспособности, бренду территории 
и их взаимосвязи.  
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акцентов и выявить различия в концептуальных 
подходах. Во второй части проводится сравни­
тельный анализ содержательного наполнения 
рассматриваемых категорий с целью выявления 
их сходств, различий и точек пересечения.

Динамика публикационной активности 
отечественных и зарубежных авторов по темам 
«конкурентоспособность территории» и «бренд 
территории» представлена на рисунке 3.

Как мы можем заметить исходя из гра­
фика, первые работы, посвященные конкурен­
тоспособности территории, начали появляться 
в зарубежных исследованиях в конце 1970-х 
годов. Однако данные статьи были посвящены 
тому, что различные явления могут оказывать 
влияние на конкурентоспособность территории, 
в них не рассматривалось ни понятие кон­
курентоспособности, ни ее характеристики. 
Данный этап зарождения интереса продлился до 
1990 г. и включил в себя работы таких авторов 
как Н. Раск и Р. Адамс (Rask & Adams, 1979), 
Р.В. Викерман (Vickerman, 1988, 1989), Э. Ма­
лецки (Malecki, 1989). Основоположником 
территориальной конкурентоспособности 
большинство авторов выделяет М. Портера, 
который в своей книге в 1990 г. разработал пер­
вую модель, объясняющую источники конку­
рентного преимущества страны (Porter, 1990). 
В последующие годы появлялись единичные 
работы по данной тематике и лишь с 1995 г. 
начался устойчивый рост публикаций. 

Упоминания о территориальном бренде 
появились почти спустя 20 лет после начала 
исследования территориальной конкурентоспо­
собности. Основоположником данной концепции 
стал Анхольт, предложивший в 1998 г. теорию 
о влиянии национального бренда на компании 
страны, что ознаменовало формирование нового 
исследовательского поля (Anholt, 1998). 

В российской научной среде исследование 
данных тем началось значительно позже. Ин­
терес отечественных исследователей к тер­
риториальной конкурентоспособности начал 
активно расти лишь с 2003 г., а работы, пос­
вященные бренду, начали появляться с 2006 г.

Примечательно, что отечественные иссле­
дователи, опираясь на уже накопленный опыт 
зарубежных авторов, быстрее перешли к актив­
ному исследованию данных тем и к их ком­
плексному рассмотрению, минуя длитель­
ный этап изолированного изучения бренда и 
конкурентоспособности территории. Уже спустя 
три года после появления первых исследований 
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о конкурентоспособности начался рост пуб­
ликационной активности, посвященной данным 
тематикам.

На рисунке 4 представлена структура зару­

бежных публикаций, которая позволяет про­
следить динамику интереса исследователей к 
конкурентоспособности, бренду территории и 
их взаимосвязи. 

Интерес к различным аспектам конкурен­
тоспособности и бренда территории форми­
ровался и смещался постепенно. Это позволяет 
выделить пять фаз в развитии научных исследо­
ваний зарубежных авторов (рисунок 4).

Первый период исследований был посвя­
щен исключительно территориальной конку­
рентоспособности и охватил период с конца 1970-
х годов по конец 1990-х годов. Это был самый 
длительный период, который рассматривал 
конкурентоспособность с позиции базовых 
экономических факторов. Как уже говорилось 
ранее, первые работы не рассматривали конку­
рентоспособность содержательно, а изучали 
явления, которые могли оказывать влияние на 
нее. 

Несмотря на то, что большинство авторов 
основоположником территориальной конкурен­
тоспособности выделяют М. Портера, в тот же 
период активным изучением данной категории 
занимался Э. Малецки. В своей работе, опуб­
ликованной в 1989 г., он определил, что ре­
гиональная конкурентоспособность зависит от 
трудовых ресурсов, инфраструктуры, отраслевой 
структуры и уровня жизни населения (Mal­
ecki, 1989). Уже после, в 1990 г., М. Портер 
предложил модель «конкурентного ромба», 
согласно которому конкурентоспособность 
страны зависит от факторов производства, сос­
тояния спроса, поддерживающих отраслей и 
внутриотраслевой конкуренции (Porter, 1990). 
Последующие авторы, изучающие данное 



94 Экономика: стратегия и практика. Т. 21, № 2, 2026 /Economy: strategy and practice. Vol. 21. No 2, 2026 

 REGIONAL ECONOMY

явление на этом этапе, продолжили наполнять 
концепцию конкурентоспособности основными 
экономическими факторами. Важно, что уже 
в тот период начались попытки применения 
маркетинга к территориям. Так, Котлер в своей 
книге, опубликованной в 1993 г. представил 
первую адаптацию инструментов маркетинга к 
территории (Kotler et al., 1993). 

Второй этап исследований пришелся на 
период с конца 1990-х годов по 2009 г. В этот 
период к факторам конкурентоспособности 
начали добавляться нематериальные харак­
теристики территорий. На этом же этапе после 
того, как Анхольт заговорил о бренде тер­
ритории, начинается восхождение интереса к 
данной теме (Anholt, 1998). Изначально бренд и 
конкурентоспособность изучались параллельно. 
Так, одним из ключевых авторов данного периода 
является Ленгиел, который расширил концеп­
цию конкурентоспособности, отнеся к факторам 
человеческий капитал и инновации (Lengyel, 
2000). Еще одним ярким исследователем того 
периода был Хаггинс, который отнес к факторам 
конкурентоспособности информацию и знания 
(Huggins, 2003; Huggins & Izushi, 2009). Помимо 
данных авторов, большое количество работ по 
данной теме в этот период времени посвятили, 
расширяя концепцию через социальный и 
интеллектуальный капитал (Bronisz & Hei­
jman, 2010; Kitson et al., 2004; Camagni & Capel­
lo, 2009). В этот же период начали появляться 
работы, упоминающие взаимосвязь между 
конкурентоспособностью и брендом территории 
(Virgo & de Chernatony, 2006; Wu, 2008).

На следующем этапе, охватывающем период 
2010–2014 гг., наблюдается выраженный рост 
числа публикаций, посвящённых исследованию 
бренда территории, и уже к концу данного 
периода количество работ по территориальному 
бренду становится сопоставимым с числом 
исследований, посвящённых территориальной 
конкурентоспособности. Исследовательский 
интерес смещается с противопоставления этих 
категорий на анализ их комплексного взаимо­
действия и изучение взаимосвязей. В данный 
период большинство исследователей определяют 
бренд в качестве инструмента повышения 
конкурентоспособности, параллельно напол­
няя категорию бренда собственными характе­
ристиками (Zenker & Beckmann, 2013; Florek, 

2012; Florek & Kavaratzis, 2014).
Четвертый и пятый периоды, начиная с 2015 

г., посвящены многофакторному рассмотрению 
данных понятий. Бренд и конкурентоспособ­
ность территории продолжают наделяться 
новыми характеристиками. Бренд перестает 
быть просто маркетинговым инструментом, 
а все чаще трактуется как стратегический ре­
сурс территории, объединяющий в себе ее 
экономические, социальные и культурные 
характеристики. С 2019 г. на первый план начи­
нают выходить такие факторы как культура, 
идентичность и креативный сектор экономики. 

Таким образом, за исследуемый период, 
зарубежные авторы перешли от параллель­
ного изучения категорий к их комплексному 
рассмотрению и сформировали достаточно 
объемный блок характеристик, отражающих 
структуру территориальной конкурентоспо­
собности и бренда.

В ходе анализа также было отмечено, что в 
зарубежных исследованиях появилась опре­
деленное ответвление территориального брен­
да – «бренд страны происхождения», которое 
не получило такого же повышенного интереса 
в отечественной литературе. Ряд работ зару­
бежных авторов был посвящен анализу бренда 
территории не напрямую, а через призму 
восприятия товаров, ассоциируемых с ней. 
Например, всем известный слоган «Сделано 
в Германии», который демонстрирует то, как 
коммерческий брендинг усиливает общий бренд 
страны. 

Помимо этого, по результатам исследования 
работ зарубежных авторов был выявлен замет­
ный географический сдвиг. Если на первых 
двух этапах лидерами в данной области высту­
пали ученые из США и Европейских стран 
(Великобритании, Венгрии, Польши и Греции) и 
доля статей из этих стран ежегодно составляла 
более 80%, то в последнее десятилетие их 
интерес к данным темам начал утихать. Одно­
временно наблюдается резкий рост числа 
публикаций из развивающихся стран, таких 
как Индонезия, Иран, Малайзия и Китай, с 
2020 г. доля статей из данных стран ежегодно 
составляет 40-50%, также растет интерес стран 
СНГ. Данный сдвиг может быть объяснен тем, 
что развитые европейские территории в большей 
степени столкнулись с проблемами чрезмерного 
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и теперь решают задачи по управлению туристической активностью, в то время как 
развивающиеся страны активно используют брендинг как стратегию для привлечения 
туристов.  

Динамика российских исследований, демонстрирует в целом схожие с зарубежной 
наукой фазы развития, однако, ввиду более позднего возникновения публикационной 
активности по данным темам, эти этапы протекали в существенно сжатые сроки (рисунок 5). 
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туристического потока и теперь решают задачи 
по управлению туристической активностью, в 
то время как развивающиеся страны активно 
используют брендинг как стратегию для прив­
лечения туристов. 

Динамика российских исследований, демон­

стрирует в целом схожие с зарубежной наукой 
фазы развития, однако, ввиду более позднего 
возникновения публикационной активности 
по данным темам, эти этапы протекали в 
существенно сжатые сроки (рисунок 5).

Выделить отечественного исследователя, 
впервые затронувшего тему конкурентоспо­
собности, затруднительно, так как в начале 2000-
х годов многие авторы активно адаптировали 
зарубежный опыт к российским реалиям (Go­
goleva, 2023; Pryadeyn, 2005; Khominich & 
Timoshenko, 2004). После 2006 г. отмечается 
не только рост публикаций, посвященных кон­
курентоспособности территории, но и качествен­
ное изменение характера работ – авторы пере­
ходят от адаптации зарубежных наработок к 
самостоятельному развитию содержания кате­
горий. 

Наиболее показательным является этап объ­
единения концепций конкурентоспособности и 
бренда территории. В отличие от зарубежных 

исследований, где переход к комплексному 
анализу занял около 10 лет, в России он осу­
ществился практически одновременно с появ­
лением первых работ о бренде. Уже с 2009 г. 
начали появляться первые работы, посвященные 
взаимосвязи бренда и конкурентоспособности 
таких авторов, как Давлетшин Т.Ф., Селюков 
М.В., Шалыгина Н.П. (Davletshin, 2009; Selyu­
kov et al., 2012; Shalygina et al., 2013). Однако, 
стоит отметить, что в отечественных иссле­
дованиях основной блок работ все же посвящен 
конкурентоспособности и лишь с 2023 г. те­
матика бренда начинает преобладать. 

Немало важным аспектом является то, что 
к 2020 г. динамика российских исследований 
полностью сравнялась с зарубежными трендами, 
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перейдя к рассмотрению категорий с позиции 
таких аспектов, как культура, идентичность и 
креативные индустрии.

Таким образом, отечественные исследователи 
продемонстрировали способность к быстрой адап­
тации международного опыта и его применению 
для решения актуальных задач российских регио­
нов, пройдя путь зарубежных авторов в ускоренном 
режиме, благодаря их ранним наработкам и 
сформированному теоретическому фундаменту.

Сравнительный анализ характеристик 
конкурентоспособности территории и бренда 
в работах зарубежных и отечественных ав­
торов

Сравнительный метод анализа, примененный 
к работам зарубежных и отечественных авто­
ров, позволил выявить сходства и различия в 
содержательном наполнении изучаемых кате­
горий (рисунок 6).
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tive result)

Исходя из рисунка 6 видно, что основное со­
держание категорий «конкурентоспособность 
территории» и «бренд территории» формируется 
из очень схожего набора характеристик как в 
российских, так и в зарубежных исследованиях. 
Уже с самого начала изучения данных катего­
рий ученые в разных странах выделяли схожие 
компоненты: экономические факторы, инфра­
структуру, природные ресурсы и социальные 
показатели. 

Однако при более детальном рассмотрение 
заметно различие: отечественные исследователи 
с большим опозданием включают в анализ такие 
элементы как человеческий капитал, информация 
и знания, историко-культурные атрибуты и 
этнические особенности, которые в зарубежной 
науке начали рассматриваться в контексте 
исследуемых категорий значительно раньше, 
такими авторами как Ленгиел (Lengyel, 2005), 
который включил в структуру человеческий 
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капитал и инновации, и Хаггинс (Huggins, 2003), 
который сделал акцент на важность информации 
и знаний. Если зарубежные исследователи на­
чали изучать эти аспекты еще в начале 2000-
х годов, то в российских работах акцент на 
них стали делать только после 2012 г. Так, 
Ощепков В.М. в 2012 г. в своей работе говорит 
о важности нематериальных активов в развитии 
конкурентоспособности региона (Oshchepkov & 
Subbotina, 2012), а яркий акцент на взаимосвязи 
бренда и человеческого капитала лишь в 2021 
г. в своем исследовании делает Захарчук Е.А. и 
Упоров В.Е., несмотря на косвенное упоминание 
данного фактора в работах других авторов, 
выпущенных несколькими годами ранее 
(Zakharchuk & Uporov, 2021).  Это говорит о 
том, что отечественные исследователи в вопросе 
развития конкурентоспособности и бренда 
территории изначально были сосредоточены на 
материальных факторах, и лишь позже обра­
тились к нематериальным активам территории, 
как драйверам развития.

Стоит отметить, что на последнем этапе 
развития категорий, в 2020-2024 гг., рос­
сийские и зарубежные исследователи идут 
параллельно, наполняя конкурентоспособность 
и бренд территории схожими характеристиками: 
креативный сектор (Lemmetyinen et al., 2025; 
Lysova, 2021; Moradi et al., 2020), события и 
мероприятия (Parshin, 2025; Faragó, 2020), 
культура, история и идентичность (Pashkus et al., 
2023; Tan et al, 2023; Wahba & Chun, 2022). 

Таким образом, сравнительный анализ содер­
жательного наполнения категорий бренда и 
конкурентоспособности территории позво­
лил выделить их общие характеристики, к 
которым можно отнести социально-демогра­
фические, финансово-экономические, при­
родно-рекреационные, административно-поли­
тические и культурные составляющие, а также 
инфраструктуру, инновационные и инфор­
мационные характеристики, которые выделяют 
как зарубежные, так и российские исследователи 
для обеих категорий. Также ярко видно, что все 
исследователи отдельным элементом, который 
характеризует только бренд территории, 
определяются символы, которые в данном 
случае выступают ассоциативными атрибутами.

ОБСУЖДЕНИЕ

Проведенное исследование было направлено 
на систематизацию и сравнительный анализ 
научных подходов к конкурентоспособности 
и бренду территории. Систематический обзор 
отечественных и зарубежных публикаций поз­
волил выявить закономерности в развитии 
данных категорий и определить точки их 
пересечения. Исследование не претендует на 
исчерпывающий охват всех работ, но выявляет 
основные тенденции в исследованиях кон­
курентоспособности и бренда территории.

Ретроспективный анализ показал, что 
изначально исследования фокусировались 
на конкурентоспособности, рассматривая ее 
преимущества на основе материальный факто­
ров. Рост интереса к бренду территории под­
толкнул исследователей к комплексному под­
ходу, учитывающему и нематериальные активы. 
Наблюдаемый с 2014 г. опережающий рост пуб­
ликаций, посвященных бренду, свидетельствует 
о смещение фокуса с создания конкурентных 
преимуществ на их продвижение и закрепление 
в восприятии. 

Несмотря на более поздний интерес к темам 
конкурентоспособности и бренда территории, 
отечественные исследователи, опираясь на 
зарубежный опыт, преодолели первоначальное 
отставание. Современное понимание содержания 
обеих категорий в российских и зарубежных 
работах стало практически идентичным.

Основной вывод исследования заключается 
в том, что бренд территории представляет 
собой результирующую категорию, которая 
полностью включает в себя характеристики 
конкурентоспособности (экономические, инфра­
структурные, социальные и иные) и дополняется 
ассоциативными атрибутами (символами, обра­
зами, историей). Данное отличие позволяет рас­
сматривать бренд как комплексный показатель, 
объединяющий объективные конкурентные 
преимущества территории и их субъективное 
восприятие целевыми аудиториями через образы 
и символы. 

Исследование имеет ряд ограничений. 
Основное ограничение связано с рассмотрением 
только научных статей из рецензируемых 
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журналов, входящих в перечень ВАК, Scopus и 
Web of Science, тогда как монографии, книги и 
материалы конференций не включались в анализ. 
Это могло привести к тому, что некоторые 
теоретические разработки не были учтены в 
полной мере. Другое ограничение связано с 
анализом статей с закрытым доступом, который 
проводился исключительно по аннотациям, что 
могло повлиять на глубину интерпретации их 
содержания. Кроме того, использование двух 
разных поисковых систем, eLibrary.ru и Google 
Scholar, несмотря на единую методику отбора, 
могло внести некоторую несопоставимость в 
исходные данные.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Проведенное исследование системати­
зировало современные научные подходы к 
пониманию конкурентоспособности и бренда 
территории, выявив их содержательные сходства 
и различия.  Ретроспективный анализ показал, что 
интерес к конкурентоспособности территории 
в зарубежных исследованиях возник в конце 
1970-х годов, а к бренду территории позже, с 
1998 г. С 2014 г. наблюдается опережающий 
рост публикаций, посвященных бренду тер­
ритории, что свидетельствует о смещении 
фокуса с создания конкурентных преимуществ 
на их продвижение. Российские исследования 
по данным темам начались позже, с 2003 г., 
но за счет опоры на зарубежный опыт прошли 
аналогичные этапы развития тем в ускоренном 
режиме и к 2020 г. полностью сравнялись с 
мировыми трендами.

Сравнительный анализ содержательного на­
полнения категорий позволил выделить общие 
для конкурентоспособности и бренда тер­
ритории группы характеристик: социально-
демографические, финансово-экономические, 
природно-рекреационные, административно-
политические и культурные составляющие, а 
также инфраструктуру, инновационные и инфо­
рмационные характеристики, которые выделяют 
как зарубежные, так и российские исследователи. 
Также для бренда территории дополнительно 
была выделена группа с ассоциативными атри­
бутами.  

На основе сравнительного анализа 1972 
статей определено соотношение между конку­

рентоспособностью территории и брендом тер­
ритории. Было выявлено, что бренд территории 
не является синонимом конкурентоспособности 
и не сводится к маркетинговому инструменту. 
Напротив, содержательное наполнение бренда 
территории полностью включает в себя все 
характеристики конкурентоспособности, от 
экономических и инфраструктурных до со­
циальных и инновационных. Качественное 
отличие бренда территории заключается в на­
личии ассоциативных атрибутов (символов, 
образов, истории), которых нет в структуре 
конкурентоспособности. Таким образом, бренд 
территории выступает как результирующая 
категория, объединяющая объективные кон­
курентные преимущества и их субъективное 
восприятие через ассоциативные атрибуты. 

Полученные результаты создают основу 
для дальнейшего изучения взаимосвязи между 
данными категориями и разработки ком­
плексных стратегий по развитию территории. 
На практике это означает, что регионы могут 
использовать предложенную систематизацию 
характеристик для анализа уже существующих 
брендов и выявления того, какие конкурентные 
преимущества уже отражены в образе тер­
ритории, а какие требуют дополнительного раз­
вития. Данная систематизация также полезна при 
формировании новых брендов, так как позволяет 
перед началом продвижения определить, на 
каких конкурентных преимуществах территории 
сделать акцент при продвижении, и какие ассо­
циативные атрибуты добавят бренду устой­
чивости. 

Дальнейшие исследования по данной теме 
могут быть направлены на анализ и совер­
шенствование методик оценки данных категорий 
с целью повышения эффективности управления 
конкурентоспособностью региона через его 
бренд. 
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