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В России уменьшение потока финансовых средств из федерального центра заставляет региональные и местные власти задуматься о возможностях пополнения бюджета собственными силами, поэтому возрастает потребность в использовании современных методов менеджмента, в том числе маркетинга. Примеры брендинга российских регионов и городов дают как положительные, так и отрицательные результаты. Большинство попыток применения инструментов брендинга в России ограничиваются разработкой городских слоганов и логотипов, которые не приносят желаемого эффекта, негативно воспринимаются жителями и не имеют той поддержки, которая необходима для формирования сильного бренда (Шафранская, 2011). В то же самое время есть и успешный опыт брендинга (г. Мышкин, туристические дестинации Золотого Кольца, Санкт-Петербурга и его пригородов и некоторые другие). В этой связи возникает необходимость в систематизации реальных практик брендинга, позволяющая оценить существующий уровень развития маркетингового управления российскими территориями, и впоследствии определить возможные направления совершенствования этого управления.
Стоит отметить, что существует значительный разрыв между теорией и практикой территориального брендинга, преодоление которого позволит успешно применять теоретические разработки в реальной жизни. Академическое сообщество больше акцентирует свое внимание на анализе отдельных успешных примеров территориального брендинга (Cassel, 2008; Herstein and Jaffe, 2008; Holden 2007). Однако доминирующий в академической среде анализ отдельных кейсов не может компенсировать  слабое  развитие методологической базы брендинга, и как следствие, его техник, которое отмечают сами исследователи (Kavaratzis and Ashworth, 2010). Проблема разрыва между теорией и практикой поднималась на последней конференции ученых по маркетингу мест (Kavaratzis, 2015). Поэтому дальнейшие исследования должны быть направлены на обобщение и систематизацию всего практического опыта, в том числе неудачного, что дает возможность распространить результаты на всю совокупность объектов. 
Практики обычно понимают брендинг территории достаточно узко и опираются в своей деятельности, в большей степени, на интуицию, чем на обоснованные теоретические конструкты (Kavaratzis and Ashworth, 2010). При этом, брендинг городов, зачастую, не достигает желаемого результата и вызывает сопротивление местных сообществ из-за того, что бренды не отражают сущностных (исторических, географических, социокультурных и т.п.) характеристик территорий и не учитывает всего многообразия потребностей внешних и внутренних стейкхолдеров (Clegg and Kornberger, 2010; Eisenschitz, 2010; Zenker and Beckmann, 2013; Ashworth and Kavaratzis, 2015; Medway et al., 2015). Важнейшей особенностью брендинга городов является парадоксальное сочетание поисков идентичности с заимствованием стереотипных решений (Ashworth and Kavaratzis, 2015). Поэтому, с академической точки зрения, особую актуальность приобретает выявление сущностных оснований, дифференцирующих территории как продукты и бренды и создающих основу для  систематизации эмпирического опыта брендинга российских городов.
На данный момент в маркетинге и брендинге территорий не существует классификаций и типологий стратегий, которые были бы построены на теоретическом уровне и служили бы основанием для анализа ситуаций и кейсов. Котлер выделяет четыре группы стратегий: маркетинг имиджа, маркетинг привлекательности, маркетинг инфраструктуры и маркетинг населения (персонала) (Kotler et al., 1993).. Шафранская называет  5 стратегий брендинга города: «Город для…», «Многоликое единство», «Город с историей», «Город возможностей» и Ко-брендинг (Шафранская, 2011). 
В ходе кабинетного исследования для систематизации, сравнения и обобщения практик брендинга территорий в России были определены классификационные критерии, важные для выявления сущностных различий в содержании брендов территорий и процессах их построения. На основе выделенных критериев на концептуальном уровне была разработана типология практик брендинга. Также разработана методология будущего исследования, которая позволит собрать и проанализировать информацию о реальных практиках территориального брендинга в России. 
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