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Статья посвящена вопросам геобрендинга, в частности, крупным спортивным соревновани-
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Современные экономические реалии создают 
условия, при которых важным ресурсом становит-
ся бренд территории. Экономический кризис под-
талкивает города и государства к поиску допол-
нительных источников дохода. Чтобы расширить 
возможности городам нужно уметь привлекать 
инвестиции, создавать рабочие места, увеличивать 
занятость населения, развивать туризм. В обще-
стве потребления города, регионы, страны пре-
вращаются в продукты. Их привлекательность 
на рынке зависит от имиджа территории. Имидж 
территории – это набор убеждений и ощущений 
людей, которые возникают по поводу природно-
климатических, исторических, этнографических, 
социально-экономических, политических особен-
ностей данной территории. Субъективное пред-
ставление о территории формируется вследствие 
непосредственного личного опыта (например, в 
результате проживания на данной территории) или 
опосредованно (например, со слов очевидцев, из 
материалов СМИ и т.д.) [1]. Имидж субъективен, 

так как территория в сознании разных людей будет 
восприниматься по-разному.

Геобрендингом серьезно занимаются специ-
алисты разного профиля: социологи, маркетологи, 
специалисты по связям с общественностью, эконо-
мисты и др., которые подходят к данной проблеме 
с разных точек зрения. Особенностью позициони-
рования территории, основанного на формирова-
нии желаемого имиджа, является создание бренда 
региона, который сам по себе является высшим вы-
ражением позитивного образа региона, восприни-
маемого как жителями, так и приезжающими в него 
людьми. Сформировать бренд территории позво-
ляют территориальная индивидуальность, то есть 
социальные, культурные, демографические, исто-
рические, географические, климатические, полити-
ческие и т.п. факторы, связанные с особенностями 
региона [2, с. 106]. Примером могут служить многие 
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известные города мира: Санкт-Петербург («культур-
ная столица России»), Копенгаген («лучший город 
для велосипедистов»), Амстердам («город каналов 
и мостов») [3]. Бренд территории может формиро-
ваться стихийно (под влиянием событий, перио-
дически происходящих в регионе, экономической 
специализации регионов, эстетических и эмоци-
ональных факторов). Например, Париж – город 
любви, Нью-Йорк – город мечты, Рио-де-Жанейро 
– город карнавала, Цюрих – центр банковского дела, 
Милан – модная столица мира, Зальцбург – город 
Моцарта [4]. Также бренд может создаваться целе-
направленно (позиционирование города с помощью 
рекламы, проведения мероприятий и т.д.). В связи 
с этим возникает проблема рейтинга городов, регу-
лярно составляемых разными государственными и 
общественными организациями. С одной стороны, 
они позволяют выявить преимущества и недостатки 
того или иного города. С другой стороны, рейтинги 
способны формировать стереотипы, не всегда адек-
ватно отражающие действительность. Примером 
целенаправленно сформированного бренда является 
бренд Копенгагена. В 1989 г. для выхода из угрожав-
шего городу банкротства была запущена стратегия 
«20 шагов». В рамках этой стратегии действовала 
кампания Open Copenhagen. В 2009 г. в рамках стра-
тегического плана развития туризма VisitCopenhagen 
начат ребрендинг этого направления – cOPENhagen: 
Open For You. Возникла необходимость представить 
Копенгаген открытым во всех смыслах городом, 
комфортным, дружественным к окружающей среде. 
В результате ребрендинга Копенгаген стал лучшим 
городом мира для велосипедистов (2010, Discovery 
Communications), вторым в списке лучших городов 
мира по уровню безопасности (2010, TripAtlas). В 
2012-м г. Копенгаген занял 12-ю позицию рейтин-
га успешности бренда (Reputation Institute), обойдя 
Стокгольм, Прагу и Нью-Йорк [4]. 

Одним из способов геобрендинга является про-
ведение крупных международных спортивных ме-
роприятий, позволяющих городу выйти на новые 
уровни известности. Для любой страны и города 
почетно принимать международные спортивные 
мероприятия (Олимпиады, чемпионаты мира, Уни-
версиады, Кубки мира и т.п.). Такие события спо-
собствуют совершенствованию инфраструктуры, 
привлечению инвестиций, оживлению социально-
культурной жизни, возникновению новых направ-
лений в развитии городской среды, появлению кре-
ативных, свежих идей для её улучшения, развитию 
туризма. Определение страны-хозяйки спортивных 
соревнований – непростой и длительный процесс. 
Например, выбор столицы Олимпийских игр осу-
ществляется тщательно: за 10 лет до года проведе-
ния мероприятия объявляются сроки подачи заявок 
городов, приблизительно за 9 лет из поданных за-
явок выбирается несколько фаворитов, а за 7 лет 

объявляется город-победитель. При выборе столи-
цы Универсиады объявление города-победителя 
происходит за 5 лет, чемпионата мира по футболу 
– за 8 лет, чемпионата мира по водным видам спор-
та – за 4 года. Сжатые сроки подготовки к сорев-
нованиям, ответственность перед международными 
спортивными организациями стимулируют органи-
заторов сконцентрировать все силы для реализации 
проекта. Потраченные усилия не только позволяют 
провести соревнование на высоком уровне, но и 
оставляют огромное наследие. В первую очередь, 
это – инфраструктура: стадионы, дороги, гостини-
цы, транспортные средства, которые позволяют го-
роду быть более привлекательным. На основе это-
го создается позитивный событийный ряд города, 
налаживаются и укрепляются партнерские отно-
шения. Это подтверждает история спорта. Напри-
мер, с 30-х гг. XX в. Гренобль испытывал сильную 
конкуренцию со стороны более крупного и удобно 
расположенного Лиона, опережавшего Гренобль по 
экономическому развитию. Однако правильно ор-
ганизованная деятельность по подготовке к зимней 
Олимпиаде 1968 г. превратила Гренобль в мощный 
полюс экономической конкурентоспособности, в 
передовой научный и университетский центр. Гре-
нобль стал регионом, генерирующим инновации в 
такие сферы, как фундаментальная и ядерная физи-
ка, медицина, биотехнологии, химия, альтернатив-
ные источники энергии. Положительные изменения 
наблюдались практически на всех территориях, рас-
положенных в радиусе 150 км от Гренобля. Иначе 
говоря, организация Олимпийских игр 1968 г. – это 
яркий пример грамотного использования значимого 
события в целях регионального развития [5]. 

Подобные факты имеются не только в мировом, 
но и в российском опыте. Например, в формиро-
вании бренда города Казани важную роль сыграли 
спортивные мероприятия международного масшта-
ба – XXVII Всемирная летняя Универсиада 2013 г. 
и 16-ый Чемпионат мира по водным видам спорта 
2015 г. Инфраструктурные особенности, высокий 
уровень развития спорта, имеющиеся спортивные 
заслуги позволили столице Татарстана стать хозяй-
кой значимых спортивных соревнований. Казань, по 
известному выражению А.И. Герцена, «место встре-
чи и свидания двух миров, в котором два начала – 
западное и восточное – от беспрерывного действия 
друг друга сжались, сдружились, начали составлять 
нечто самобытное по характеру» [6]. Татарстан, и в 
частности Казань, является уникальным регионом. 
Республика Татарстан – лидер среди динамично раз-
вивающихся регионов РФ по многим показателям, 
культурный, инновационный, молодежный и спор-
тивный центр. На территории РТ располагаются 
памятники культурного наследия ЮНЕСКО: Казан-
ский Кремль и Болгарский историко-архитектурный 
комплекс, а остров-град Свияжск с 1998 г. является 
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кандидатом на включение в список Всемирного на-
следия ЮНЕСКО. В Казани ежегодно проводятся 
Международный оперный фестиваль им. Ф. Шаля-
пина и Международный фестиваль классического 
балета им. Рудольфа Нуриева, которые уже стали 
культурными брендами города. Статус инновацион-
ного центра Татарстана поддерживает самый моло-
дой город России – Иннополис, в котором создана 
уникальная городская среда с современной жилой 
инфраструктурой, вписанная в безопасную и эколо-
гичную местность. Иннополис предоставляет моло-
дежи широкие возможности для образования и про-
фессионального развития. Таким образом, огромное 
культурное наследие, выгодное местоположение, 
большой творческий потенциал – все эти факторы 
создают притягательность города для проведения 
международных спортивных мероприятий.

При выборе города учитывается целый ряд аспек-
тов, в том числе жилье, транспорт, маркетинговые и 
коммуникационные планы оргкомитетов и т.п. Не-
случайно города-претенденты конкурируют между 
собой за право проведения крупного спортивного ме-
роприятия, так как это выгодно городу с точки зрения 
и экономики, и имиджа. В ходе подготовки к Универ-
сиаде было построено 30 уникальных спортивных 
объектов. Для размещения спортсменов и членов 
спортивных делегаций построена Деревня Универ-
сиады – самый современный студенческий комплекс 
в России [7]. Построено 149 дорог протяженностью 
212 км и 11 транспортных развязок. Реконструирован 
казанский аэропорт [8]. Инфраструктура, созданная 
к Универсиаде, позволила достойно принять Чемпи-
онат мира по водным видам спорта 2015 г. Универ-
сиада, прошедшая в Казани в 2013 г., стала катали-
затором изменений в городе и прочно закрепила в 
международном спортивном сообществе представ-
ление о Казани как о спортивном центре России. В 
ноябре 2013 г. Казань удостоилась специального при-
за Highly recommended sport city как лучшее место в 
мире для проведения международных спортивных 
событий наряду с Лондоном, Дубаем и Оклендом 
[9]. Исследования, проведенные Центром перспек-
тивных экономических исследований Академии наук 
Республики Татарстан (ЦПЭИ АН РТ), показали, что 
у большинства жителей районов РТ (25,2 %) и сто-
лицы Татарстана (25,3  %) Казань ассоциируется со 
спортивным центром РФ [10].

Проведение Универсиады в 2013 г. и Чемпионата 
мира по водным видам спорта в 2015 г. способство-
вало и увеличению туристического потока в Респу-
блику Татарстан. По данным официального портала 
мэрии г. Казани, если в 2005 г. число туристов со-
ставляло 500 тыс. человек, в 2010 г. – 1 млн. чело-
век, то с января по август 2015 г. Казань посетило 
свыше 1,7 млн. туристов. К концу 2015 г. прогнози-
руется увеличение туристического потока до 2 млн. 
человек [11]. 

Огромная ответственность встречать гостей и 
помогать им во время проведения соревнований 
легла на плечи волонтеров. Проведенные соревно-
вания оставили не только материальное наследие, 
но и дали мощный толчок становлению волонтер-
ского движения в Казани. Универсиада – это первое 
масштабное мероприятие в истории города, которое 
потребовало больших человеческих усилий и пока-
зало, что проведение международных мероприятий 
– задача не только руководства города, страны, но 
и его жителей. Формирование и развитие волонтер-
ства в городе свидетельствует о гражданской актив-
ности его жителей, желании сделать окружающую 
среду комфортнее как для себя, так и для гостей. 
Также слаженная работа волонтеров способствует 
созданию позитивного имиджа, гостеприимного об-
раза города.

Составной частью имиджа становятся не только 
инфраструктура и облик города, но и люди, форми-
рующие среду. Поэтому для организации любого 
события становится важным то, как относятся жи-
тели города к его проведению. Универсиада-2013 
вызвала разные реакции среди казанцев. Согласно 
исследованиям ЦПЭИ АН РТ, в качестве основных 
проблем, связанных с подготовкой к соревнованиям, 
казанцы выделили дорожные проблемы: «пробки», 
дороги, грязь. Но в целом они оказались довольны 
общей тенденцией обновления городской среды и 
инфраструктуры: объектами Универсиады, ремон-
том дорог, улучшением внешнего облика города 
и повышением его узнаваемости [10]. Чемпионат 
мира по водным видам спорта стал достойной стра-
ницей спортивной истории города, укрепив статус 
Казани как одного из спортивных центров России и 
имидж города на мировом уровне.

Таким образом, можно сделать вывод, что прове-
дение спортивных мероприятий мирового масштаба 
оказывает большое влияние не только на социально-
экономическое и культурное развитие региона, но и 
способствует формированию позитивного образа 
города.
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The paper dwells upon geo-branding, particularly of the large sports competitions as the positioning 
tool for territories. Special emphasis has been given to the factors, influencing the choice of the competition 
place and its role in the city development. Kazan is presented as an example of successful international 
organizing experience.
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