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Аннотация. В настоящей статье изучены практики брендинга малых городов 
и его основные характеристики. Был проведен экспертный опрос глав малых горо-
дов и их заместителей, курирующих вопросы развития города. Выборка составила 
по  одному представителю от  33 городов России. В  опросе использовалась анке-
та, характеризующая цели и участников процесса брендинга, принятие решений, 
меры продвижения бренда, ресурсы и эффекты. Установлено, что, за некоторыми 
исключениями, практика брендинга в изученных городах слабо связана с задача-
ми развития города и имеет краткосрочную ориентацию. Наблюдается склонность 
администраций к решению задач брендинга с опорой только на собственные силы, 
что, возможно, приводит к ресурсным ограничениям брендинга города. Получен-
ные результаты дополняют совокупность исследований брендинга городов, предо-
ставляя данные о реализации практики брендинга в малых городах. Проведенное 
исследование расширяет практику использования экспертных оценок муници-
пальных служащих при изучении брендинга городов за счет привлечения экспер-
тов-чиновников для анализа управления процессом брендинга.
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Abstract. Th is paper aims to  study the practice of  city branding in  small cities 
and towns, and to identify the characteristics of this process through an expert survey 
of the heads of city administrations. For this purpose, the expert survey was conducted 
among the heads of small cities and towns and their deputies in charge of city develop-
ment issues. Th e sample consisted of one representative from 33 small cities and towns 
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in  Russia. Th e survey used a  questionnaire characterizing city branding objectives, 
stakeholders involved, decision-making, brand promotion measures, resources and ef-
fects. Th e questionnaire was developed based on the analysis of scientifi c and practical 
literature on city branding.

As a result, it was revealed that, with some exceptions, branding practice in the stud-
ied cities is weakly related to the objectives of city development and has a short-term ori-
entation. Th e administrations have a tendency to solve branding problems relying solely 
on  their own resources, which leads to city branding resource constraints. Th ese fi nd-
ings contribute to the city branding research by providing data on the implementation 
of branding practices in small cities and towns. Th e results also expand the practice of us-
ing municipal offi  cials’ expertise in the city branding studies by attracting expert offi  cials 
to analyse the management practice of city branding process.

Keywords: city branding, city brand, place branding, small cities and towns, city 
administrations, city leadership, municipal o ffi  cials.
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Введение
За последние десятилетия брендинг территорий превратился в весьма 

распространенную практику социально-экономического развития на  раз-
ных уровнях организации хозяйства: страны, регионы, города, отдельные 
территории. Значительная часть брендинга территорий представлена имен-
но брендингом городов.

Возросшее внимание к брендингу городов выражается, помимо про-
чего, и в росте количества научных работ по данной тематике, о чем сви-
детельствуют библиометрические исследования разных лет (Lucarelli, Olof 
Berg, 2011; Oguztimur, Akturan, 2016; Osorio-Andrade et al., 2020). При этом 
в существующих публикациях широко представлен опыт крупных городов 
и агломераций. 

Брендинг же малых городов в основном упоминается в виде отдельных 
наиболее известных кейсов. Вместе с тем среди городов малые города пред-
ставляют собой большинство: например, в России, по оценке Н.В. Зубаре-
вич (Зубаревич, 2020, с. 162), к малым относится около 800 из 1117 городов. 
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Сказанное дает основания говорить о целесообразности развития исследо-
ваний практики брендинга малых городов.

Кроме того, опыт брендинга городов чаще всего представлен в литера-
туре с позиции исследователя или в виде экспертного мнения разработчика 
бренда. В то же время инициаторами и зачастую активными участниками 
процесса брендинга являются муниципальные служащие, в частности – ру-
ководители городских администраций. Несомненно, их видение практики 
брендинга также представляет исследовательский интерес.

Обозначенные пробелы обусловили проблематику настоящего иссле-
дования, которое имеет целью выявить основные характеристики процесса 
брендинга малых городов, исходя из  экспертных оценок руководителей го-
родских администраций городов Российской Федерации.

Теоре тические основы исследования
Подход к исследованию и рабочие определения
Понятийный аппарат исследования опирается на разработки в области 

брендинга территорий. Под «брендингом территорий» мы понимаем раз-
работку и управление брендами географических территорий: регионов, го-
родов и иных сообществ (Eshuis, Klijn, 2012). В трактовке понятия «бренд 
территории»1 (place brand) мы придерживаемся его определения как «сети 
ассоциаций в сознании потребителя, основанных на визуальном, вербаль-
ном и поведенческом выражении региона и его стейкхолдеров и имеющих 
влияние на отношение потребителя к региону и принимаемые им решения»2 
(Zenker, Braun, 2017, p. 275).

Исходя из  этого термины «брендинг города» и  «бренд города» (city 
brand) мы понимаем как частный случай брендинга территорий, применя-
емый к городу. Данные понятия не всегда разграничиваются в научной ли-
тературе, поэтому в рамках исследования мы опираемся также на работы, 
не прибегающие к термину «бренд города».

Основываясь на существующих дефинициях (см. подборки определе-
ний, напр., в Опалева, 2012, с. 14; Kasapi, Cela, 2017, p. 137), мы сформули-
ровали рабочее определение, отражающее содержательную сторону бренда 
города и впоследствии использованное нами при взаимодействии с участ-
никами опроса (подробнее см. в разделе «Составление анкеты»). Понятие 
«бренд города» понимается нами как образ, формирующий определенное 
восприятие города у разных целевых групп: жителей города, туристов, по-
тенциальных жителей, работников, инвесторов и т.д. Этот образ, как пра-
вило, представлен в виде знака, символа, ключевых слов и фраз, единого 
стиля оформления и поддерживается различными коммуникационными 
мероприятиями, мерами по улучшению городской среды, инфраструкту-
ры и др.

1 Включая понятия «территориальный бренд», «бренд региона», «региональный бренд», рассматри-
ваемые как синонимы.
2 Здесь и далее перевод авторов.
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Исследования теории и практики брендинга городов достаточно ши-
роко представлены в научной литературе, поэтому далее дадим характе-
ристику текущему состоянию исследований и  определим место данной 
работы среди них.

Состояние исследований
Активный рост числа работ по брендингу городов пришелся на конец 

2000-х гг., и в последующее десятилетие их количество было стабильно вы-
соким (см. Lucarelli, Olof Berg, 2011, p. 13; Oguztimur, Akturan, 2016, p. 362; 
Ma et al., 2019, p. 6; Osorio-Andrade et al., 2020, p. 120). Библиометрические 
исследования демонстрируют разнообразие дисциплинарной области таких 
публикаций: маркетинг, государственное управление, экономическая гео-
графия, архитектура, дизайн и др. Отметим также и разнообразие по мас-
штабу изучаемых вопросов: от  стратегических аспектов брендинга (виде-
ние, связь со  стратегией города) до  роли отдельных элементов городской 
жизни в его реализации (театры, события, знаки-указатели и т.п.).

В теории не  проводится четкой границы между брендингом городов 
разного размера, однако категорию «бренд города» едва ли можно считать 
однородной по количеству задействованных ресурсов, информационному 
фону и прочим параметрам, поскольку населенные пункты, охватываемые 
понятием «город», также существенно различаются между собой.

В поле зрения исследователей чаще попадают крупные города, в то вре-
мя как малые города, за исключением отдельных ярких примеров, пред-
ставлены в научной литературе меньше. В преобладании крупных городов 
легко убедиться, обратившись к  перечням, представленным, например, 
А. Лукарелли и П. Олоф Бергом (Lucarelli, Olof Berg 2011, p. 17) или Х. Лу 
и  соавторами (Lu et  al., 2020,  p. 9)3, которые и  вовсе не  считают размер 
города значимым фактором его выбора в качестве объекта исследования. 
Кроме того, некоторые авторы прямо указывают, что проводили иссле-
дование на выборке крупнейших городов (см. например: Saez et al., 2013; 
Schade et al., 2018).

В существующих публикациях малые города часто составляют выборку 
для исследования экономико-географических вопросов брендинга городов: 
его распространенности (Sadler et al., 2015), пространственных закономер-
ностей (Boisen et al., 2018), социально-экономического положения (Сенгун, 
Кара, 2021) и  пр. Такие исследования реализуются посредством экономи-
ко-статистических или картографических методов. Они могут охватывать 
большое число городов, но при этом во многих из них учитывается просто 
факт наличия бренда города, зафиксированный исследователем. Вопросы 
же  организации и  управления процессом брендинга города чаще рассма-

3 Нам не  удалось найти библиометрических работ по  русскоязычным публикациям о  брендинге 
городов. Однако даже поверхностная оценка через поиск на eLibrary.ru показывает, что на середи-
ну 2022 г. публикаций по запросу «бренд города» на порядок больше (1518), чем по запросу «бренд 
малого города» (118). К схожим наблюдениям приводит и более глубокая работа с публикациями: 
работ по малым городам меньше, даже с учетом того, что часто малые города рассматриваются вместе 
с крупными.
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триваются в общем рекомендательном ключе (напр., Хаванова, Шестакова, 
2014; Юркив, Калинина, 2021) или ограничиваются проблемами продвиже-
ния города (напр., Avraham, Daugherty, 2009). В более явном виде они чаще 
поднимаются в работах, опирающихся на несколько кейсов крупных горо-
дов (напр., Степкина, 2020; Кочетков и др., 2021).

Практика брендинга малых городов менее доступна и для анализа вто-
ричных данных. В отличие от регионов и крупных городов, брендинг которых 
зачастую становится предметом дискуссии уже на ранних стадиях, у малых 
городов на виду оказывается только конечный результат. Некоторые сведе-
ния о брендинге малых городов можно почерпнуть в публикациях и интер-
вью практиков в деловой периодике или социальных медиа. В числе их авто-
ров выступают в основном сотрудники компаний – разработчиков брендов 
и  представители академической среды. Несмотря на  то что среди подоб-
ных публикаций есть работы, играющие важную роль в  развитии теории 
и практики брендинга территорий4, чаще всего они выражают единичные 
экспертные мнения, нередко сразу по широкому кругу вопросов, и не содер-
жат элементов научной дискуссии и обобщения5.

Что касается взглядов на брендинг города со стороны практиков-
управленцев, то к их экспертной оценке закономерно прибегают в исследо-
ваниях эмпирических проблем брендинга (например, Moilanen, 2015), при 
поиске разрывов между теорией и практикой (например, Cleave et al., 2016; 
de Noronha et al., 2017), а также при изучении практических подходов к за-
дачам, не вполне решенным в академической среде: например, задача оцен-
ки эффективности брендинга (Zavattaro et  al., 2015). Экспертами в  таких 
исследованиях выступают государственные и  муниципальные служащие 
разных уровней, представители организаций государственно-частного пар-
тнерства и др. Соответственно, инструментарий исследований представлен 
опросами и интервью. В то же время, согласно С. Огузтимур и У. Актуран, 
представители власти выступают источником информации лишь в 4% ра-
бот по брендингу городов (Oguztimur, Akturan, 2016, p. 362). Чаще можно на-
блюдать смешанные экспертные группы (город, регион, страна) и вопросы, 
касающиеся брендинга территорий в целом. На этом фоне представляется, 
что проведение исследований, раскрывающих «взгляд изнутри» на практи-
ку брендинга городов, будет полезным для расширения эмпирической базы 
в этой области знаний.

4 Например, Визгалов Д.В. Брендинг города. М.: Фонд «Институт экономики города», 2011. 
5 Поэтому подобные работы, за некоторыми исключениями, не цитируются нами по каждому свя-
занному с ними вопросу, а приводятся списком в сноске. В их числе можно отметить: Дзгоев В.Д. 
Как выгодно продать свой город // Бюджет. 2020. № 7. С. 52–53.; Дубейковский В. Брендинг территорий: 
тренды 2014–2015. URL: http://www.sostav.ru/publication/brending-territorij-trendy-2014-2015-14265.html; 
Как продавали Родину: бесполезный брендинг городов, 05.04.2013. URL: http://www.advertology.ru/
article114285.htm; Корзун А.В. Организация маркетинга и брендинга территорий: российская прак-
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кетинга и брендинга города // Бюджет. 2020. № 8, 10. С. 36–41, 58–61; Юферева Е. Собрать со смыслами // 
Путеводитель российского бизнеса. 2020. Т. 86, № 1. С. 18–21 и др.
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Разумеется, немного, но есть и публикации, которые не подпадают под 
перечисленные общие характеристики. Это, например, исследование зрело-
сти маркетинга территорий, выполненное коллективом авторов (Sokołowicz 
et al., 2022) на примере польских муниципалитетов с большой выборкой ре-
гионов. Авторы этого исследования используют результаты анкетирования 
представителей органов местного самоуправления и при этом достаточно 
глубоко погружаются в  обсуждение вопросов управления маркетингом 
и брендингом территорий. Тем не менее это, можно сказать, единичный слу-
чай, и в основном обозначенное направление исследования остается мало 
проработанным. 

Резюмируя сказанное, можно заключить, что настоящая работа нахо-
дится на  пересечении рассмотренных выше линий исследования. Авторы 
предполагают пополнить пул исследований брендинга городов, предоста-
вив данные об особенностях его реализации в малых городах, полученные 
путем опроса руководителей городских администраций.

Подготовка полевого исследования
Формирование выборки экспертов
Несмотря на разницу в масштабах, практика брендинга малых городов 

имеет достаточно общих характеристик с брендингом территорий и круп-
ных городов, чтобы изучать ее с опорой на существующие наработки в этих 
областях. В  качестве метода сбора данных для исследования был выбран 
анкетный опрос: он требует меньшего взаимодействия от эксперта, чем ин-
тервью, и  дает возможность привлечь большее число участников. Вопро-
сы анкеты, как это будет показано далее, были сформулированы на основе 
имеющейся научной и практической литературы по брендингу территорий 
вообще и городов в частности.

В качестве экспертов мы привлекли глав городов и их заместителей, 
курирующих вопросы развития и продвижения города. Для распростра-
нения анкеты мы использовали базу контактов Союза малых городов Рос-
сийской Федерации. Членами Союза являются малые и  средние города, 
районы, поселки городского типа, районные центры с численностью на-
селения, как правило, до 200 тыс. жителей6. Таким образом, в Союз вхо-
дят и  города, формально не  относимые к  малым7, однако по  своему со-
циально-экономическому положению находящиеся ближе к ним, нежели 
к крупным городам.

Для повышения вероятности отклика на  анкету руководство Союза 
предоставило при ее  подготовке консультационную, а  также организаци-
онную поддержку, разослав приглашения к  участию в  опросе со  своего 
электронного адреса. Получателям было предложено ответить на вопросы 

6 По данным: О деятельности Союза малых городов Российской Федерации. URL: http://smgrf.ru/
about/
7 Согласно своду правил «Градостроительство. Планировка и застройка городских и сельских по-
селений» (СП 42.13330.2016) к малым относятся города с численностью населения до 50 тыс. человек.
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в удобном для них формате: заполнить анкету по ссылке или указать свои 
ответы в файле опроса.

В результате удалось собрать 33 анкеты. С учетом того, что опрос носит 
экспертный характер и предполагает привлечение респондентов, обладаю-
щих необходимой компетенцией, полученная нами доля откликов представ-
ляется приемлемой. В контексте исследований брендинга городов выборка 
также вполне сопоставима с другими подобными работами (для сравнения: 
(Moilanen, 2015) – 10 городов, (Saez et al., 2013) – 18 городов).

Разумеется, существенно ограничены возможности обобщения полу-
ченных результатов, например в географическом аспекте, тем, что многие 
запросы остались без ответа. Однако это обстоятельство не препятствует 
рассмотрению полученных результатов как своего рода выборочной оценки 
положения дел, понимая оценку как снижение степени неопределенности 
сведений по предмету исследования (Hubbard, 2014).

Этические условия анкетирования предполагали использование ре-
зультатов опроса в обобщенном виде, поэтому в Приложении к статье пе-
речислены только названия городов, их численность населения и субъек-
ты РФ, в которых они расположены, без указания какой-либо полученной 
в ходе опроса информации.

Отметим также, что не  все участники опроса в  итоге представляли 
именно малые города. В числе респондентов оказалось несколько предста-
вителей поселков городского типа, муниципальных районов, а также два го-
рода с более чем 200 тыс. жителей. Поскольку их наличие является единич-
ными случаями, к тому же не имеющими явных отличий в выборе ответов 
на вопросы, авторы решили не исключать их из данного исследования.

Составление анкеты
Составлению анкеты предшествовало изучение научных и  практиче-

ских публикаций по  брендингу городов. Особое внимание было уделено 
исследованиям организационно-управленческих вопросов. В  частности, 
авторов интересовали публикации, отражающие место брендинга горо-
да в стратегии его развития, проблемы брендинга, влияние стейкхолдеров 
на процесс брендинга, оценку эффективности брендинга и др. 

Для того чтобы упорядочить разнообразные управленческие аспекты 
брендинга городов в  целостную картину, авторы определили логическую 
схему, в соответствии с которой затем формировали анкету. В качестве ло-
гической основы было решено использовать классическую объектно-субъ-
ектную модель системы управления, поскольку в литературе пока не сло-
жилось консенсуса по поводу управленческой модели брендинга городов. 
В  результате сформулированные вопросы были упорядочены по  следую-
щим разделам (далее приводится обобщенная характеристика содержания 
анкеты):
1) цели брендинга: какие причины побудили разработать бренд и какие 

цели ставились в процессе;
2) участники процесса брендинга (субъекты управления): кто был ини-

циатором и исполнителем работ;
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3) принятие решений: как принимались решения о распределении ролей, 
разработке и содержании бренда, были ли затруднения в принятии ре-
шений;

4) методы брендинга (объект управления): какие принимались меры для 
продвижения бренда, были ли затруднения при их реализации;

5) ресурсы: каково было финансирование и его источники;
6) эффекты: проводилась ли оценка эффективности брендинга, когда 

и как именно, что препятствовало получению нужных результатов.
Кроме того, в качестве характеристики города-респондента были вклю-

чены вопросы о слогане/названии бренда, давности брендинга и наличии 
брендов у городов-соседей. Поскольку рассылка включала города безотно-
сительно наличия бренда, в анкету были также добавлены вопросы о нали-
чии/отсутствии намерений в этой области и причинах нежелания реализо-
вывать брендинг города.

Большинство вопросов были полузакрытыми, допускали выбор не-
скольких вариантов ответа и  содержали варианты ответов, сформулиро-
ванные на основе изученной литературы, и графу «Другое» с возможностью 
пояснить выбор, вписав свой ответ. Вопрос о слогане/названии бренда но-
сил открытый характер. Некоторые вопросы предполагали выбор одного 
варианта из закрытого списка, в том числе ответ в виде балльной оценки.

Появлению окончательной редакции анкеты предшествовало ее  об-
суждение с экспертами в лице руководства Союза малых городов. В резуль-
тате этих консультаций были уточнены отдельные формулировки, добавле-
ны пояснение к термину «бренд города» (рабочее определение, приведенное 
ранее) и  дополнительный формат ответов (заполнить файл и  отправить 
обратно).

Результаты

Общая характеристика выборки такова: несмотря на отмеченное ранее 
наличие городов с существенно большей численностью населения, основ-
ная часть выборки (31 из 33 городов) имеет численность до 100 тыс. человек 
при средней по выборке численности в 37,2 тыс. человек и стандартном от-
клонении 27,5 тыс. человек

Разработанный бренд имеют 13 городов из 33 ответивших, у одного го-
рода бренд находится на стадии запуска (респондент ответил на все вопро-
сы, кроме вопросов о затратах и эффективности) и 19 не имеют бренда.

Половина городов, заявивших о наличии бренда, разработали его в те-
чение предшествующих опросу пяти лет (в  том числе два города  – менее 
года назад). Другая половина – более пяти (в том числе три города – более 
десяти) лет назад.

Говоря о наличии брендов у соседних городов, респонденты в основ-
ном воспринимают брендинг либо как распространенную практику («есть 
у многих соседних городов и территорий» – 50%), либо наблюдают их на-
личие у  отдельных городов-соседей (42,9%). Только в  одном случае было 
отмечено, что у соседних городов и территорий нет бренда.
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Теперь рассмотрим ответы по блокам обозначенной выше логической 
схемы.

1. Цели. Целеполагание при брендинге города изучалось в разрезе причин, 
побудивших к разработке бренда, и собственно целей брендинга (см. рис. 1).

Рисунок 1
Причины и цели реализации брендинга города8

Источник: Составлен авторами (– и далее, если не указано иное).

Представители городов, разработавших бренд, чаще указывают на жела-
ние повысить узнаваемость города (78,6%) или повторить позитивный опыт 
других городов (35,7%). Среди более конкретных причин преобладает осоз-
нание оттока населения (35,7%). Цели брендинга закономерно лежат по боль-
шей части в области создания определенного имиджа города (78,6%) и соот-
ветствующей ему уникальной символики (71,4%). В тех же случаях, когда де-
кларируемые цели выходили за пределы просто создания имиджа, наиболее 
распространенной целью оказалось увеличение туристического потока (50%), 
а остальные социально-экономические цели были отмечены по 2–3 раза.

Для городов, не имеющих бренда, анкета сводилась по сути к целепо-
лаганию, поэтому здесь же дадим характеристику и их ответам. В целом со-
четание причин и целей в этих городах схоже с приведенными выше: типич-
ная причина – повысить узнаваемость (89,5%), а типичная цель – создание 
уникального символа и формирование определенного имиджа (по 89,5%). 
Кроме того, города, не имеющие бренда, чаще отмечают позитивный опыт 
других территорий и желание отличаться от других, а также чаще указыва-
ют разнообразные социально-экономические причины и  цели брендинга, 
чем города, имеющие бренд.

Большинство представителей городов без бренда отметили, что ини-
циативы по его разработке планируются в ближайшей перспективе (68,4%). 

8 Здесь и далее: сумма ответов более 100% там, где можно было выбрать несколько вариантов, 
и менее 100% там, где один или несколько респондентов оставили вопрос без ответа.
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Среди тех городов, администрации которых не планируют разрабатывать 
бренд, ответы о причинах почти поровну распределились между отсутстви-
ем ресурсов, отсутствием необходимости в бренде и непониманием, что мо-
жет быть брендом для города (см. рис. 2). На более общий вопрос о нали-
чии потребности в бренде мнение о необходимости такового выразило еще 
больше респондентов (84,2%), таким образом, частично включая и тех, кто 
пока не планирует его разработку.

Рисунок 2
Наличие/отсутствие потребности в бренде

2. Участники процесса брендинга. В  данном блоке вопросов авторов 
интересовало, кто выступает инициатором создания бренда города и  кто 
затем, собственно, создает бренд. Результаты опроса показали (см. рис. 3), 
что инициатором процесса чаще всего выступает администрация (64,3%) 
или вышестоящее руководство (14,3%). 

Впрочем, доля общественности (35,7% + 14,3% в виде политических 
партий) выглядит вполне существенной. Непосредственный разработчик 
бренда более чем в половине случаев представлен частными разработчика-
ми: местными (14,3%) и из другого региона (35,7% + 7,1% из графы «Дру-
гое»). Вместе с тем попытки справиться собственными силами: подразделе-
ния администрации (28,6%) и жители города (14,3%) – тоже представлены 
весьма широко.

Рисунок 3
Субъекты управления брендингом города
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Кроме того, респондентами отмечается, что выбор исполнителя сопря-
жен с некоторыми проблемами: в городе нет своего разработчика с необхо-
димыми компетенциями (64,3%) или ограниченность ресурсов не позволя-
ет привлечь разработчика нужного уровня (21,4%).

3. Принятие решений. Среди множества решений по брендингу горо-
да сделан акцент на два важных момента: выбор разработчика и решение 
о том, каким должен быть бренд (см. рис. 4). Выбор разработчика ожидаемо 
осуществлялся по большей части на конкурсной основе (50%), в ряде слу-
чаев – решением главы администрации (28,6%). В одном случае респондент 
отметил, что выбор был сделан «бизнес-сообществом». Также был пред-
ставлен ответ «исторически сложилось», вероятно, подразумевающий, что 
бренд как некий образ города сформировался сам собой. Один респондент 
оставил этот вопрос без ответа. Что касается решений о  содержательной 
стороне бренда, то ответы почти поровну распределились между решени-
ем администрации и  решением общественности; некоторые респонденты 
указали оба этих варианта, а некоторые отметили также вклад исполнителя 
работ и его предложений по бренду.

Рисунок 4
Принятие решений по брендингу города

4. Методы продвижения бренда. Среди способов продвижения бренда 
города с явным отрывом лидируют (см. рис. 5) меры по размещению ин-
формации в социальных сетях (71,4%) и на сайте администрации (64,3%). 
Также достаточно распространена реклама в  СМИ и  выпуск сувениров 
(по 35,7%), а выпуск продукции под брендом города (28,6%) и интеграция 
брендинга с  другими мероприятиями по  развитию города (28,6%) полу-
чили меньше внимания. 

Схожие пропорции прослеживаются и в вопросе о том, где зафикси-
ровано наличие бренда. Доминирующими ответами здесь являются упо-
минание в СМИ, в социальных сетях (по 78,6%) и на сайте администра-
ции (57,1%); упоминание бренда в нормативных актах и стратегии носит 
единичный характер. Говоря о проблемах реализации брендинга города, 
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большинство респондентов указывает на  отсутствие таковых (78,6%). 
В  единичных случаях отмечается, что исполнителем были представлены 
неудовлетворительные результаты или проблемой стало общественное 
обсуждение бренда.

Рисунок 5
Методы продвижения бренда

5. Ресурсы. В ресурсном обеспечении брендинга наблюдается поляри-
зация оценок (см. рис. 6): больше половины приходится на безвозмездную 
разработку бренда (50%) и бюджет менее 100 тыс. руб., а почти треть при-
ходится на достаточно большие для малого города бюджеты от 500 тыс. руб. 
(14,3%) и более 1 млн руб. (14,3%). Промежуточные варианты ответов оста-
лись невостребованными. В качестве источников средств равномерно пред-
ставлены частные и  муниципальные средства (по 21,4%), в  одном случае 
указано, что были привлечены региональные средства.

Рисунок 6
Ресурсное обеспечение брендинга города
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6. Эффекты и эффективность. Ответы на вопросы об оценке эффектив-
ности брендинга показали, что в большинстве случаев такая оценка не про-
водилась (78,6%). В  тех немногих случаях, когда она все же  имела место, 
то проводилась через год после создания бренда. При оценке использовались 
результаты социологических опросов и в одном случае – анализ отраслевых 
показателей. Предполагая подобное развитие событий, авторы включили 
в анкету несколько вопросов, призванных получить оценку эффективности 
бренда города со стороны отвечающего эксперта. Несмотря на высокий уро-
вень субъективности, такая оценка позволяет отразить общее восприятие 
полезности практики брендинга со стороны представителей администрации. 
Следует отметить, что блок вопросов об эффективности чаще других оста-
вался без ответа. Для формирования экспертной оценки сначала был пред-
ложен вопрос о наличии положительного эффекта от брендинга, на который 
большинство респондентов ответили утвердительно (64,3%), хотя некоторые 
(7,1%) с оговоркой о незначительности эффекта. 

Затем было предложено сформулировать, в  чем респонденты видят 
положительный эффект, если он  есть, оценить его по  пятибалльной шкале 
и высказать мнение о том, как меняется эффект со временем. Респонденты 
в основном отметили (см. рис. 7) рост туристического потока (50%) и про-
даж местных товаров (28,6%); значительную долю занял также ответ «воз-
можность участвовать в большем числе госпрограмм» (21,4%). По пятибалль-
ной шкале ответы распределились примерно поровну между 3, 4 и 5 баллами. 
В динамике эффекта почти в равной мере зафиксированы снижение (35,7%) 
и  возрастание (28,6%) эффективности брендинга; некоторая часть ответов 
пришлась на «отсутствие изменений» (14,3%).

Рисунок 7
Оценки успешности брендинга города

Чтобы дополнить вопросы об  оценке, далее был задан вопрос об  ис-
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ные в сравнении с ожиданиями. Количество же ответивших, что бренд ис-
пользуется и оправдывает ожидания в полном объеме (28,6%), соответству-
ет количеству тех, кто поставил высшую оценку в предыдущем вопросе.

Наконец, высказывая в последнем вопросе мнения о факторах, снижаю-
щих эффективность брендинга, большинство респондентов указали на вли-
яние социально-экономической ситуации, обостряющей более насущные 
проблемы населения и бизнеса (57,1%). Кроме того, были отмечены недоста-
точная ресурсная обеспеченность (35,7%), недостаточная проработка на эта-
пе создания (21,4%) и неприятие бренда населением, инвесторами и другими 
заинтересованными группами (14,3%). Таким образом, ответы экспертов на-
полнили содержанием сформированную нами логическую схему. Несмотря 
на то что эта схема сама по себе уже дает некоторую целостную картину прак-
тики брендинга малых городов, далее осуществим синтез полученных дан-
ных и выделим ее наиболее выраженные характеристики.

Дискуссия

Обобщая полученные результаты, можно сказать, что среди админи-
страций малых городов брендинг понимается в  отрыве от  долгосрочных 
задач развития города и реализуется как краткосрочный инструмент пре-
имущественно с опорой на собственные силы в условиях ресурсных ограниче-
ний. Далее рассмотрим компоненты этого утверждения.

1. Оторванность от задач развития города. Ответы респондентов 
о целевых установках брендинга по большей части не предполагают реше-
ния конкретной задачи, а сводятся к созданию отличительного образа, по-
вышению некой общей узнаваемости, желанию отличаться от других и т.п. 
При этом в числе факторов, снижающих эффективность брендинга, лиди-
рует «социально-экономическая ситуация, обостряющая более насущные 
проблемы». Оценка эффективности брендинга, как правило, не проводится. 
Большинство городов, не  планирующих разработку бренда, отмечают на-
личие других более важных проблем.

На неопределенность целеполагания в  отечественной практике брен-
динга указывают и практики-разработчики, характеризуя эту проблему как 
«плохое техническое задание» (Юферева, 2020, c. 21). Отсутствие понима-
ния роли брендинга в развитии города становилось предметом обсуждения 
и в других странах (см. например: de Noronha et al., 2017).

Исходя из опыта участия авторов в разработке перспективных планов 
развития города, представляется, что одной из  причин здесь может быть 
нежелание руководства повышать уровень ответственности за  результат: 
отвлеченную и  неопределенную цель легче представить как достигнутую 
или проигнорировать ее недостижение. На наличие подобной предпосылки 
указывают и другие исследования, характеризуя ее как «быструю политику» 
(fast policy) (Cleave et al., 2017).

2. Краткосрочная ориентация. Среди мер продвижения бренда преоб-
ладают достаточно простые решения, которые можно быстро реализовать 
и приостановить без особых издержек; бренд почти не рефлексируется как 
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часть стратегии развития и не воспринимается как предмет общественно-
го диалога. Институционализация бренда в локальных нормативных актах 
или стратегии развития встречается в единичных случаях.

Такая ситуация вполне согласуется с выводами об отсутствии страте-
гической ориентации у  инициатив по  брендингу территорий, полученны-
ми в  результате исследования на  материалах других стран (см. например: 
de Noronha et al., 2017). В существующих исследованиях по брендингу ма-
лых городов также отмечается, что их  продвижение происходит «посред-
ством микростратегии с разрозненной структурой брендов, иногда имею-
щей спонтанный, событийный характер» (Попова и др., 2020, с. 124). Инсти-
туционализация брендинга в нормативных актах и планах развития ниже 
таковой в  подобных исследованиях по  другим странам (например: Boisen 
et al., 2018), но схожа с данными по субъектам РФ (Луговая, 2015).

3. Опора на собственные силы. В ответах доминирует указание на ини-
циативу со стороны администрации города – она же во многих случаях при-
нимает решения о том, какой бренд нужен. Подразделения администрации 
нередко выступают исполнителями работ по созданию бренда.

Эти результаты достаточно типичны и согласуются с опытом других го-
родов и территорий в части продвижения инициативы по брендингу города 
«сверху-вниз» (например: Bassols, Leicht, 2020) и стремления городских ад-
министраций решать все вопросы в своем кругу (например: Jørgensen, 2016; 
Ma et al., 2020). Однако в масштабе страны нашу выборку отличает высо-
кая доля попыток создать бренд без привлечения профессионального раз-
работчика. На уровне субъектов Российской Федерации и крупных городов 
разработка брендов почти полностью профессионализирована и осущест-
вляется специализирующимися в этой сфере компаниями. Использование 
же в качестве разработчика жителей с активной позицией (например, через 
народные конкурсы) или подразделений администрации оказывается пред-
метом критики (см.: Юферева, 2020, с. 20).

4. Ресурсные ограничения. В большинстве своем брендинг или прово-
дится на безвозмездной основе, или малобюджетен. В качестве проблем вос-
принимается нехватка местных разработчиков с нужными компетенциями, 
дефицит ресурсов для привлечения разработчиков требуемого качества и не-
достаточность финансирования мероприятий по продвижению. Ряд городов, 
не планирующих разработку бренда, указывает на недостаточность средств.

Распределение ответов о финансировании брендинга городов согласует-
ся с данными по субъектам Российской Федерации с поправкой на масштаб 
заявленных сумм. Затраты на  брендинг субъектов Российской Федерации 
находятся в  основном в  пределах 3  млн руб. с  единичными отклонениями 
в 12–40 млн руб. (Илларионов, Макаров, 2018), аналогично и в затратах на брен-
динг городов преобладают суммы менее 100 тыс. руб. с единичными откло-
нениями в 500–1000 тыс. руб. и более. Ограниченность бюджета отмечается 
и в других исследованиях проблем брендинга территорий (Eshuis et al., 2013).

Отчасти ограниченность ресурсов представляется следствием тенден-
ции к опоре на собственные силы. Так, Е. В. Фролова и соавторы (Фролова 
и др., 2021, с. 161) в своем опросе выявляют неготовность муниципалите-
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тов заниматься вопросами привлечения спонсоров и развития меценатства. 
Хотя опрос и показал наличие частного финансирования, возможно, потен-
циал этого источника используется не в полной мере. Кроме того, можно от-
метить и другой источник финансирования – лишь один респондент указал 
привлечение средств из вышестоящих бюджетов.

Подводя итог, можно заключить, что, хотя респонденты равномерно 
оценили успешность брендинга на  3–5 баллов, выявленные авторами ха-
рактеристики интерпретируются в литературе как проблемы. При этом они 
представляются взаимообусловленными и должны преодолеваться в ком-
плексе, в том числе и с учетом глубинных причин, их порождающих.

Рассматривая полученные результаты в  контексте предположения, 
сформулированного ранее, можно отметить, что перечисленные проблемы 
по большей части не уникальны именно для малых городов и встречаются 
в  практике брендинга территорий разного масштаба. Наиболее выражен-
ной специфической проблемой предстает тенденция к опоре на собствен-
ные силы при разработке бренда, что вполне объяснимо меньшим масшта-
бом города и, как следствие, меньшим доступом к ресурсам.

Хотя из приведенных в предыдущем разделе данных видно, что пере-
численные проблемы встречаются не повсеместно, в целом представляется, 
что брендинг малых городов имеет выраженные направления для совер-
шенствования, раскрытие которых может составить предмет будущих на-
учных и практических разработок в этой области.

Ограничения и перспективы

В заключительной части статьи обозначим ограничения настоящей ра-
боты, преодоление которых составляет возможные направления развития 
дальнейших исследований.

Одно из ограничений связано с методом исследования. В вопросах ан-
кеты была предусмотрена возможность дать пояснения к ответам, однако 
в  большинстве своем респонденты ею  не воспользовались. С  этой точки 
зрения будущие исследования могли бы  выиграть, избрав более интерак-
тивный метод, например, полуструктурированное интервью.

Другое ограничение обусловлено способом формирования выборки. 
Поскольку авторов интересовало общее восприятие брендинга городов пред-
ставителями их  администраций, анкета была разослана всем городам, вхо-
дящим в Союз малых городов России, независимо от наличия бренда. Пред-
ставляется, что последующие исследования такого рода должны носить более 
специализированный характер и  включать предварительную структуриза-
цию городов по размеру, статусу и т.п. и их изучение на наличие бренда.

Наконец, размер получившейся выборки и ее рассеянность по субъектам 
Российской Федерации не позволяет делать выводы в пространственном раз-
резе и ограничивает возможности для обобщения результатов исследования. 
Соответственно, перспективные исследования могли бы обеспечить больше 
возможностей для анализа, добившись большего размера выборки городов 
или большей их концентрации в пределах нескольких регионов.
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Несмотря на перечисленные ограничения, полученные выводы вносят 
свой вклад в исследования брендинга территорий, раскрывая проблемы 
и особенности брендинга малых городов.
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ПРИЛОЖЕНИЕ

Перечень городов, представители которых 
приняли участие в опросе

Город / Район Численность 
населения, тыс. чел. Субъект РФ

Алатырь 33 Чувашская республика

Боровичи 48 Новгородская область

Гатчина 95 Ленинградская область

Губский 28 Ямало-Ненецкий автономный округ

Железногорск 99 Курская область

Инта 23 Республика Коми

Камень-на-Оби 40 Алтайский край

Ковдор 15 Мурманская область

Кондинский район 30 Ханты-Мансийский автономный округ

Курманаевский район 14 Оренбургская область

Лесосибирск 58 Красноярский край
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Город / Район Численность 
населения, тыс. чел. Субъект РФ

Мичуринск 89 Тамбовская область

Мыски 40 Кемеровская области

Нижнекамск 235 Республика Татарстан

Октябрьск 25 Самарская область

Палех (пгт) 4,6 Ивановская область

Россошь 62 Воронежская область

Руза 12 Московская область

Строитель (пгт) н/д Ярославская область

Фролово 36 Волгоградская область

Александров 57 Владимирская область

Владимир 354

Вязники 33

Гороховец 12

Камешково 11

Ковровский район 30

Петушки 12

Собинка 16

Суздаль 9,5

Горнозаводск 11 Пермский край

Соликамск 91

Ржев 56 Тверская область

Удомля 26
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