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Илларионов А.Е., Макаров П.Ю.2

Аннотация
Статья посвящена проблеме повышения эффективности брендинга регионов 

России. Целью исследования является обоснование возможности применения про-
ектного подхода для повышения эффективности брендинга субъектов РФ.

Достижение цели исследования основано на гипотезе о том, что эффектив-
ность брендинга субъектов РФ в настоящее время связана с качеством управления 
региональным брендом со стороны региональных администраций.

В рамках достижения цели и обоснования гипотезы были последовательно ре-
шены следующие задачи. Во-первых, доказано, что качество управления региональ-
ным брендом со стороны региональных администраций связано с наличием и силой 
эффекта от брендинга регионов. Во-вторых, установлена возможность применения 
проектного подхода для повышения уровня управления брендом региона, предложена 
структурно-ролевая модель проектного управления региональным брендом.

Концептуальной основой исследования является разделение маркетингового 
и управленческого аспектов регионального брендинга, что позволило объяснить на-
блюдаемое противоречие между высоким методологическим обеспечением процессов 
и многочисленными неудачами развития брендов регионов России. Доказательство 
роли уровня управления как фактора успеха брендинга регионов базировалось на со-
поставлении экспертных оценок эффектов региональных брендов и качества управ-
ления ими, полученных на основе анализа нормативно-правовой документации, на-
учных публикаций и экспертных мнений по брендам субъектов РФ.

Результаты исследования могут быть использованы для повышения компе-
тентности региональных администраций в вопросах брендинга территорий.

Ключевые слова: региональный бренд; проектное управление; проект; бренд 
территории; управление региональным брендом; брендинг регионов; субъекты РФ.
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Региональный бренд как инструмент государственного 
и муниципального управления

За прошедшее десятилетие в России наблюдается рост количества ини-
циатив по разработке брендов на разных уровнях территориальной органи-
зации хозяйства: страны в целом (попытки создать туристический бренд Рос-
сии), субъектов РФ (более 20 региональных брендов), муниципальных обра-
зований и отдельных территорий (несколько десятков брендов городов и от-
дельных территорий). Аналогичную тенденцию отмечают и в других странах 
(см. об этом: Braun et al., 2014; Cleave, Arku, 2017; Kavaratzis, Ashworth, 2008). 
Фактически одной из позиций региональной власти становится позиция 
имиджмейкера региона на внешнем рынке, а региональный бренд – инстру-
ментом государственного и муниципального управления.

Целевое назначение данного инструмента можно охарактеризовать 
как создание, поддержание или изменение мнений, намерений и поведения 
субъектов и потребителей относительно региона, а также осознание воз-
можностей данного региона и возможностей стейкхолдеров относительно 
него (см.: Панкрухин, 2006). В этом качестве бренд региона находит при-
менение как в уже ставших «традиционными» темах туризма, инвестиций, 
экспорта и самоидентификации, рассматриваемых в большинстве публика-
ций по данной проблематике, так и в более специфических вопросах пере-
хода к  устойчивому развитию (Rehan, 2014), управления миграционными 
потоками (McManus, Connell, 2014) и др.

Учитывая подобное разнообразие областей применения регионального 
бренда в управлении регионом, можно полагать, что конкретные функции 
и задачи регионального бренда варьируются в зависимости от области при-
менения, хотя попытки их систематизировать и предпринимаются отдель-
ными авторами (Хатнянская, Верзилина, 2011). Обобщенная же функция 
регионального бренда может быть определена как интегрирующая: бренд 
региона может выступать основой для объединения отдельных и нередко 
разрозненных мероприятий маркетинга территорий и стратегии развития 
региона (Allen, 2007; Boisen et al., 2017).

В то же время рост инициатив по брендингу сопровождается явления-
ми, свидетельствующими о неудовлетворительном уровне управления про-
цессом брендинга регионов: разрозненность и  несистемность инициатив, 
отсутствие поддержки брендов населением, неочевидность выгоды от соз-
дания бренда и т.п. Характер наблюдаемых явлений дает основание предпо-
лагать наличие проблемы, состоящей в том, что рост количества инициатив 
по разработке региональных брендов не сопровождается ростом качества 
управления этими процессами.

Принимая во внимание множественность субъектов управления реги-
оном, следующую из его понимания как «социально-ответственной муль-
тистейкхолдерной пространственной корпорации» (Фролов, 2013), можно 
указать на наличие минимум двух субъектов брендинга регионов. С одной 
стороны, брендинг становится одной из задач региональной администрации, 
выбравшей данный инструмент развития. С другой – задачи, связанные с раз-
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работкой и продвижением регионального бренда, как правило, делегируются 
разработчику: консультирующим компаниям, одному из подразделений ад-
министрации региона, населению (в форме конкурсов и поддержки частных 
инициатив) и др. Чаще всего речь идет о консалтинге: в период 2011–2017 гг. 
фактически сформировался рынок услуг по брендингу регионов, на котором 
действует ряд компаний (например: Stas Marketing Partners, Notamedia, Студия 
Артемия Лебедева, Brandson Branding Agency и др.), владеющих соответству-
ющими технологиями и, насколько можно судить из отдельных публикаций 
(см.: Юферева, 2015), имеющих различное видение решения данной задачи, 
что обеспечивает не только конкуренцию, но и разнообразие предложений.

В этой ситуации субъектом, обладающим наибольшим влиянием 
на процесс брендинга и, соответственно, несущим наибольшую ответствен-
ность за  результат, является региональная администрация, выступающая 
в роли заказчика бренда. Она осознает потребность в бренде, формирует за-
прос на его создание, выбирает разработчика, координирует деятельность 
заинтересованных сторон в  процессе разработки и  продвижения бренда, 
определяет дальнейшее использование бренда и т.д.

Как следствие, логично ожидать, что даже при наличии у разработчика 
эффективных технологий брендинга результаты их  применения будут за-
висеть от уровня управления региональным брендом со стороны админи-
страции. Так, компания – разработчик бренда может эффективно или неэф-
фективно применить свою технологию, но если у администрации региона 
не  сформулировано, например, четкого понимания цели создания бренда 
или не продумано его дальнейшее использование, то качественный резуль-
тат сложно ожидать в любом случае.

Сказанное позволило сформировать гипотезу, на  которую опирается 
достижение цели данного исследования: эффективность брендинга субъек-
тов РФ в настоящее время связана с качеством управления региональным 
брендом со  стороны региональных администраций, иначе говоря  – низкое 
качество управления ведет к появлению неэффективных брендов, а повыше-
ние эффективности брендинга возможно путем повышения качества управ-
ления брендом.

Рассматривать вопросы повышения качества управления региональ-
ным брендом представляется уместным в контексте актуальных реалий 
развития системы государственного и  муниципального управления в  на-
шей стране. В настоящее время можно констатировать наличие тенденции 
к  внедрению проектного подхода в  государственном управлении, состоя-
щей в формировании на всех уровнях власти проектно-ориентированной 
системы управления, т.е. «системы, в которой цели достигаются преимуще-
ственно через реализацию проектов» (согласно формулировке Методиче-
ских рекомендаций Минэкономразвития России по внедрению проектного 
управления в органах исполнительной власти). Исходя из преимуществ по-
добной системы, представленных в ряде исследований (напр.: Кожевников, 
2016), проектное управление может способствовать повышению эффек-
тивности управления региональным брендом и взаимодействия субъектов 
брендинга регионов.
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Таким образом, цель данной работы состоит в том, чтобы обосновать 
возможность повышения эффективности брендинга субъектов РФ путем 
повышения качества управления региональными брендами на основе про-
ектного управления.

В рамках достижения заявленной цели, в следующем разделе статьи бу-
дут уточнены используемые термины и  обозначено место данной работы 
в потоке исследований брендинга регионов. Затем будут представлены ме-
тодика и результаты анализа существующей практики брендинга регионов 
на предмет проверки того, что качество управления региональным брендом 
является фактором повышения эффективности брендинга субъектов РФ. 
В заключительных разделах статьи будет обоснована возможность приме-
нения проектного подхода для повышения уровня управления брендом ре-
гиона, представлена модель проектного управления региональным брендом 
и сформированы выводы и рекомендации по итогам исследования.

Современное состояние исследований 
брендинга регионов

Терминология брендинга регионов сформировалась сравнительно не-
давно, тем не менее понятие «региональный бренд» все активнее входит 
в научный оборот. Так, в системе РИНЦ по состоянию на начало 2018 г. 
было индексировано 692 статьи, использующих данное понятие. Из них 
примерно 60% публикаций приходится на  2015–2018 гг., что позволя-
ет говорить о росте научного интереса к этой проблематике в последние 
годы. Похожие тенденции наблюдаются, согласно Р. Вюинье (Vuignier, 
2017), и  в  мировой практике: начиная с  2012 г. количество публикаций, 
посвященных брендингу регионов, не превышавшее ранее 40 публикаций 
в год, поднимается до уровня 60–100 публикаций.

К настоящему времени в литературе можно выделить две трактовки ре-
гионального бренда: (1) обозначение товара, ассоциируемого с каким-либо 
регионом, (2) обозначение образа самого региона.

Обе эти трактовки используются и в официальных документах: напри-
мер, согласно «Концепции продвижения национального и  региональных 
брендов товаров и услуг отечественного производства на 2007–2008 гг.», од-
ного из первых документов, регламентирующих брендинг регионов в нашей 
стране, понятие регионального бренда определяется следующим образом: 
«Бренды товаров и услуг, локализованных в определенной географической 
области, а также бренды российских городов и регионов, выступающие ин-
струментом маркетинга территорий для привлечения инвестиций и кадро-
вых ресурсов».

Учитывая обозначенное в предыдущем разделе понимание бренда как 
инструмента управления, сущность понятия «региональный бренд» рассма-
тривается нами с позиций второй из представленных выше интерпретаций 
и  понимается как ментальная конструкция, которая обозначает опреде-
ленный образ региона и  способствует его восприятию определенной целе-
вой аудиторией. Допускается, что регион может иметь несколько брендов, 
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предназначенных для формирования восприятия разных аспектов региона 
для разных целевых аудиторий. Понятия «бренд региона» и «региональный 
бренд» используются в качестве синонимов.

Согласно практике, сложившейся в литературе по брендингу реги-
онов, слово «регион» в составе данных понятий используется в админи-
стративно-территориальном смысле и, применительно к  изучению ре-
гиональных брендов России, обозначает субъекты РФ. Для обозначения 
брендов муниципальных образований, зарубежных региональных брен-
дов и брендов регионов, выделенных по иному, не административному, 
принципу, предполагается использовать более широкое понятие – «бренд 
территории».

Теперь уточним термины, характеризующие деятельность, связан-
ную с региональным брендом. В частности, понятие «брендинг регионов» 
можно определить как деятельность, направленную на  формирование 
и  продвижение регионального бренда, что соответствует представлен-
ным в  литературе воззрениям. Для цели данной работы важным пред-
ставляется выделить понятие «управление региональным брендом», под 
которым мы  понимаем часть деятельности по  брендингу региона, свя-
занную с  постановкой цели, планированием, организацией и  контро-
лем процесса создания и  дальнейшего использования бренда. С пози-
ций проектного управления деятельность по управлению региональным 
брендом может быть охарактеризована посредством определения про-
екта как «временного предприятия, направленного на создание уникаль-
ного... результата» (согласно PMBoK3) или как «комплекса взаимосвя-
занных мероприятий, направленных на  создание уникального продук-
та... в  условиях временных и  ресурсных ограничений» (в соответствии 
с ГОСТ Р 54869-2011 «Требования к управлению проектом»).

В целом, анализ современного состояния исследования позволяет 
полагать методологические вопросы брендинга регионов весьма прора-
ботанными. Можно назвать много разработок, появившихся за послед-
нее десятилетие, например: модель «капитала бренда» (brand equity) 
К. Динни (2008), систематизирующая факторы брендинга регионов; мо-
дель конкурентной идентичности бренда С. Анхольта (2007), характе-
ризующая структуру регионального бренда. Среди процессных моделей 
можно выделить пять этапов разработки стратегии продвижения тер-
риториального бренда, предлагаемых В.И.  Алешниковой  (2013), и  ме-
ханизм формирования регионального бренда, разработанный Т.А. Бур-
цевой и соавторами (2009). Отдельные авторы обращаются к изучению 
региональных ограничений при реализации маркетинга территорий 
в российских условиях (Дубова и др., 2017). Среди комплексных много-
факторных моделей интерес представляет «процессная модель механиз-
ма реализации региональной маркетинговой стратегии» Д.П.  Фролова 
(2013), описывающая ключевые факторы и  этапы реализации марке-

3 Руководство к своду знаний по управлению проектами от американского Института управления 
проектами называется «A Guide to the Project Management Body of Knowledge» – сокращенно PMBoK.
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тинга территорий, но применимая и для описания процесса разработки 
бренда региона.

Указанные работы в полной мере раскрывают маркетинговый аспект 
брендинга и  охватывают вопросы, касающиеся выработки платформы 
бренда, определения целевых аудиторий, продвижения и т.п. В обозначен-
ных работах в целом не отрицается, что брендинг регионов невозможен 
без выполнения управленческих функций, однако в  большинстве сво-
ем авторы рассматривают разработку бренда безотносительно проблем 
управления.

Исследования, затрагивающие вопросы управления региональным 
брендом, представляются более разрозненными, что, по  мнению не-
которых авторов (см., например: Vuignier, 2018), в  той или иной мере 
характерно и  для всей теории брендинга регионов. С управленческой 
точки зрения можно выделить ряд моделей, подробно рассматриваю-
щих проблемы взаимодействия стейкхолдеров в  процессе разработки 
бренда: «модель процесса управления брендом региона», предложенная 
И.Г.  Рзун (2016), характеризующаяся акцентом на  стейкхолдеров и  их 
роли в процессе разработки и продвижения бренда, и «субъектно-ори-
ентированная модель разработки бренда» С.А. Хлебниковой (2013), по-
зволяющая фиксировать распределение ответственности за  отдельные 
работы по созданию бренда.

Обозначенная ранее проблематика проектного управления региональ-
ным брендом пока мало представлена в научной литературе, хотя к настоя-
щему времени и начали появляться публикации, аргументирующие в поль-
зу проектного подхода, например работа Р.Н. Андреевой и О.Ю. Синяевой 
(2017), рассматривающих и обосновывающих проектный подход на приме-
ре кейсов брендов регионов РФ.

Подводя итог и констатируя наличие как теоретических, так и прак-
тических разработок в  сфере брендинга субъектов РФ, тем не  менее 
приходится признать недостаточное раскрытие данной проблематики 
в  части управленческого аспекта. Зачастую региональный бренд пред-
ставлен в литературе так, будто его разрабатывает, поддерживает и ис-
пользует один субъект, согласующий отдельные аспекты этой деятельно-
сти с остальными стейкхолдерами. Как было показано ранее, это не со-
ответствует действительности, поскольку субъектов минимум двое  – 
разработчик и  заказчик бренда. В большинстве же  упомянутых разра-
боток уделяется больше внимания бренду и региону, чем деятельности 
по управлению брендом.

Таким образом, рассматривая вопросы управления брендом со сто-
роны администрации региона, данная работа призвана дополнить со-
вокупность исследований управленческой стороны регионального 
брендинга в части изучения роли региональных администраций в этом 
процессе (Луговая, 2015; Хлебникова, 2013; Boisen, 2018; и др.). Говоря 
о  проектном подходе, эта работа дополняет исследования возможно-
стей его применения в  региональном брендинге (Андреева, Синяева, 
2016), обосновывая необходимость повышения качества управления 
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брендом и уточняя логическую и ролевую структуры проекта по брен-
дингу региона.

Далее перейдем к уточнению и проверке гипотезы данного исследо-
вания.

Методика анализа и информационная база исследования

Для того чтобы проверить обозначенную в первом разделе гипотезу, 
необходимо уточнить используемые в ней понятия и перейти к рабочей 
формулировке, позволяющей определить и формализовать оцениваемые 
параметры.

Уточнения, в  частности, требует понятие «эффективность брендинга 
регионов», представляющееся слишком широким для эмпирической оценки 
в рамках данной работы. Это проявляется в том, что, согласно логической 
схеме оценки эффективности брендинга (Hereźniak et  al., 2018), опираю-
щейся на исследование проблем эффективности в сфере государственного 
и муниципального управления (например: Lin, Lee, 2011; Sun, 2009), оценка 
эффективности бренда должна включать в себя и оценку качества меропри-
ятий по управлению брендом (см. рис. 1).

Рисунок 1
Логическая схема оценки эффективности брендинга региона

Вход Действия Выход Результат Влияние

Начальный 
бюджет 
бренда

Мероприятия 
по управлению 

брендом

Краткосрочные 
эффекты 

бренда

Среднесрочные 
эффекты 

бренда

Долгосрочные 
эффекты 

бренда

Источник: Составлен авторами.

Рассматривая исходную гипотезу с позиций приведенной схемы, мож-
но констатировать, что фактически речь идет об изучении влияния блока 
«Действия» на блоки эффектов от разработки и внедрения бренда. Соответ-
ственно, рабочую формулировку гипотезы можно определить следующим 
образом: более высоким положительным эффектом обладают те  бренды 
субъектов РФ, качество управления которыми можно оценить как более 
высокое. Альтернативная гипотеза состоит в  том, что эффекты от  регио-
нальных брендов не связаны с качеством управления.

Это дает основания определить параметры, вызывающие интерес в рам-
ках предмета данной статьи: (1) эффекты брендов субъектов РФ; (2) каче-
ство управления брендом региона. Кроме того, в качестве дополнительно-
го параметра нами рассматривается (3) бюджет бренда ввиду его наличия 
в приведенной выше схеме.

Далее определим способ оценки первых двух параметров. Бюджет брен-
да, при наличии информации, может быть охарактеризован прямой денеж-
ной оценкой и не нуждается в комментариях.
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По поводу оценки эффектов бренда региона в литературе преоблада-
ет формирование различных вариантов систем показателей, основанных 
на декомпозиции целей (напр.: Никифорова, 2011) или классификации эф-
фектов брендинга (напр.: Cleave, Arku, 2017). Вместе с тем подобные систе-
мы зачастую носят характер теоретических предложений ввиду отсутствия 
релевантных первичных данных и  наличия трудностей в  их получении. 
В  связи с этим предпочтительной и  практичной представляется опора 
на  системы показателей, допускающие оценку по  более доступным вто-
ричным данным, например модель, представленную в работе В.Ю. Пашкус 
и А.О. Булиной (2017). Таким образом, в рамках данной статьи предпола-
гается формирование системы критериев, на основе которых будут про-
анализированы источники информации о брендах субъектов РФ и сфор-
мированы экспертные оценки их эффектов.

Говоря об оценке качества управления региональным брендом, можно 
отметить, что данный параметр менее широко представлен в литературе, 
а существующие исследования тяготеют к измерению уровня институцио-
нализации регионального брендинга (напр.: Луговая, 2015; Boisen, 2018). 
При этом уровень институционализации представляется неподходящим 
критерием для целей данного исследования, так как отражает не столько 
конкретные действия, сколько их формальное воспроизведение в право-
вом поле. Поэтому для изучения качества управления региональным 
брендом, так же как и для изучения эффектов, представляется уместным 
применить экспертную оценку по вторичным источникам.

Таким образом, для оценки эффектов и  уровня управления регио-
нальными брендами авторами был определен ряд критериев для анализа 
вторичных источников информации (см. табл. 1).

Таблица 1
Критерии оценки эффектов и уровня управления 

региональными брендами
Параметр Критерий

Эффекты Восприятие бренда (эффект, наблюдаемый в краткосрочной перспективе)

Фактическое использование бренда (эффект, наблюдаемый в среднесрочной 
перспективе)

Степень достижения заявленных целей брендинга (эффект, наблюдаемый 
в долгосрочной перспективе)

Устойчивость бренда во времени (характеризует стабильность бренда и позво-
ляет скорректировать оценку, если за анализируемый период бренд претерпевал 
существенные изменения, т.е. оказывался несостоятельным в изначальном виде)

Качество 
управления

Качество решения вопросов, связанных с подготовкой к созданию бренда

Проработанность, прозрачность и заметность мер по продвижению бренда

Закрепление ответственности за управление брендом региона (наличие или 
отсутствие структуры управления, прозрачность распределения задач и т.д.)

Источник: Составлена авторами.
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На основе указанных критериев анализировалась информация о брен-
дах субъектов РФ, представленная в следующих источниках:
1)  нормативные документы и  официальная информация, связанная 

с брендингом субъекта РФ (по данным справочной системы «Кон-
сультантПлюс», «Электронного фонда правовой и нормативно-тех-
нической документации» docs.cntd.ru и сайтов региональных админи-
страций);

2)  научные публикации 2011–2018 гг., в которых анализируется и оцени-
вается опыт брендинга субъектов РФ (по данным НЭБ eLibrary.ru);

3)  прочие сведения и экспертные мнения о бренде субъекта РФ (по дан-
ным информационных и новостных агентств и иных открытых источ-
ников).
В результате анализа указанных групп источников по каждому крите-

рию будет сформирована балльная оценка в соответствии со следующей 
шкалой:

0 – преобладает негативная информация по оцениваемому параметру;
0,5 – противоречивые сведения;
1 – преобладает позитивная информация.
Таким образом, в данном разделе были определены методика и инфор-

мационная база анализа практики брендинга субъектов РФ. Ограничением 
выбранного подхода к оценке является его опора на сведения о практике 
управления брендами субъектов РФ, находящиеся в  открытом доступе. 
Эти сведения в основном отрывочны и не дают полной картины устрой-
ства региональных систем управления брендом. В силу этого возможно су-
ществование данных, противоречащих полученным оценкам и сделанным 
выводам. 

Данное ограничение, впрочем, нивелируется тем обстоятельством, 
что анализ базируется на изучении наиболее наглядных эффектов бренда 
региона и основополагающих элементов управления: выбор разработчика, 
поддержка бренда, закрепление ответственности. Соответственно, полу-
ченные далее оценки представляются достаточными для достоверной ха-
рактеристики соответствующей системы управления независимо от под-
робностей ее устройства. Рассмотрим теперь результаты исследования.

Результаты исследования

Методика анализа определяет специфику исследуемой выборки. В част-
ности, ввиду необходимости оценить как краткосрочные, так и долгосроч-
ные эффекты от брендинга, авторами не анализировались бренды субъек-
тов РФ, появившиеся начиная с 2015 г., так как в настоящее время еще рано 
делать о них выводы (исключение составил бренд Новосибирской области, 
презентованный в 2015 г., но ведущий свою историю с 2012 г.). Для сопо-
ставимости полученных данных в анализ не включались бренды городов 
и территорий, он ограничивался уровнем субъектов РФ. Таким образом, 
в  работе проанализированы сведения о  брендинге десяти субъектов РФ 
(см. табл. 2).
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Таблица 2
Общая характеристика выборки брендов субъектов РФ

Регион Год
Направленность/це-

левая аудитория (ЦА) 
бренда

Разработчик и сте-
пень участия Бюджет

Ульяновская 
область

2010 Повышение 
инвестиционной 
привлекательности 
за счет четкого 
позиционирования 
конкурентных 
преимуществ

Stas Marketing Partners 
(визуальная часть, 
программа развития 
бренда)

3 млн. руб.

Омская 
область

2010 Приоритетные 
ЦА: население, 
инвесторы, рынки 
(межрегиональный 
и международный), 
федеральная власть 
и эксперты

«Международный 
пресс-клуб. Чумиков 
PR и консалтинг» 
(выиграли конкурс, 
сформировали 
консорциум 
с остальными),
Stas Marketing Partners 
(анализ и разработка 
платформы бренда), 
С. Иванченко 
(визуальная часть) 
и др.

12 млн. руб.

Калужская 
область

2011 Инвестиции, туризм, 
инновационное 
развитие

Студия Артемия 
Лебедева (визуальная 
часть бренда)

40 тыс. евро

Ненецкий 
автономный 
округ

2011 Инвесторы (основная 
ЦА), местные жители, 
потенциальные мигран-
ты, туристы, покупа-
тели экспортируемой 
продукции, чиновники 
различных уровней

Notamedia 
(нет сведений 
о степени участия)

Нет инфор-
мации

Новосибир-
ская область

2012–2015 Брендирование 
Новосибирской области 
как современной 
и привлекательной 
площадки для ведения 
бизнеса / Туристический 
бренд

Рекламная группа 
«Мелехов и Филюрин» 
(концепция, 
визуальная часть)

50 млн. руб.

Вологодская 
область

2014 Социокультурная сфера, 
туризм, продвижение 
вологодских товаров, 
инвестиционная 
привлекательность 
области, лоббирование 
интересов региона 
на разных уровнях

Не называется, бренд 
позиционируется 
как «вышедший 
из народа»

Бюджет 
не раскры-
вается

Магаданская 
область

2014 Формирование 
положительного 
узнаваемого образа 
области

Население (путем 
конкурса среди 
физ. и юр. лиц, 
графическая часть)

100 тыс. руб.
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Регион Год
Направленность/це-

левая аудитория (ЦА) 
бренда

Разработчик и сте-
пень участия Бюджет

Калининград-
ская область

2014 Туризм Группа компаний «Фе-
номен», потом Студия 
Артемия Лебедева 
(визуальная часть)

Начальный 
бюджет 
не раскры-
вается

Алтайский 
край

2014–2015 Туристический 
потенциал региона, 
в центре внимания – 
сельский туризм

«Ньютон. PR and 
Communications» 
(логотип, слоган, 
маркетинговые 
исследования, бренд-
платформа, брендбук 
и коммуникационная 
программа)

1,2 млн. руб.

Республика 
Татарстан

2014 Туристическая и инве-
стиционная привлека-
тельность региона /
в последствии 
переосмыслена как 
патриотизм

Центр стратегических 
коммуникаций «Апо-
стол» (идеология и ви-
зуальный стиль бренда, 
программа междуна-
родного развития)

42 млн. руб.

Источник: Составлена авторами.

Далее были систематизированы данные об эффектах изучаемых регио-
нальных брендов (см. табл. 3).

Таблица 3
Оценка эффектов брендов субъектов РФ

Регион Восприятие 
бренда

Фактическое 
использование 

Устойчивость 
во времени

Достигнутые 
результаты

О
це

нк
а

Алтайский 
край

1 0 1 0 2

Не найдено 
информации, 
отражающей 
негативное 
восприятие 
бренда

Графический 
символ 
используется 
как элемент 
оформления 
туристиче-
ского портала; 
не найдено 
сведений; 
об ином 
использовании

Не подвергался 
изменениям

Сначала был 
заявлен рост тур-
потока, потом 
«ожидаемый рост 
так и не произо-
шел»; есть разно-
гласия по поводу 
достоверности 
изначальных 
утверждений 
о росте

Вологодская 
область

1 1 1 1 4

Не найдено 
информации, 
отражающей не-
гативное воспри-
ятие бренда; есть 
положительные 
отзывы

Используется 
в настоящее 
время

Не подвергался 
изменениям

Советом Федера-
ции оценивается 
как один из наи-
более успешных 
примеров брен-
динга
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Регион Восприятие 
бренда

Фактическое 
использование 

Устойчивость 
во времени

Достигнутые 
результаты

О
це

нк
а

Калинин-
градская 
область

1 1 1 1 4

Не найдено 
информации, 
отражающей 
негативное 
восприятие 

Используется 
в настоящее 
время

Не подвергался 
изменениям

Регион имеет 
высокий 
туристический 
рейтинг

Калужская 
область

0 1 1 1 3

Графическое 
решение активно 
подвергалось 
критике

Используется 
в настоящее 
время

Не подвергался 
изменениям

Регион имеет 
высокие 
инвестиционные 
рейтинги, 
улучшает 
позиции 
в туристических 
рейтингах

Магаданская 
область

Конкурс признан несостоявшимся, бренд не разработан 0

Ненецкий 
автономный 
округ

1 1 1 0 3

Не найдено 
информации 
о негативном вос-
приятии бренда, 
есть положитель-
ные отзывы

Используется 
в настоящее 
время

Не подвергался 
изменениям

Отмечается 
недостаточный 
прирост 
инвестиций

Новосибир-
ская область

0,5 0 1 0 1,5

Наблюдаются как 
положительные, 
так и отрица-
тельные отзывы 
о бренде

Графический 
символ 
используется 
в оформлении 
тематических 
сайтов адми-
нистрации, 
нет сведений 
об ином 
использовании

Не подвергался 
изменениям

Не выявлено 
сведений 
о развитии 
целевых 
направлений 
бренда

Омская 
область

0 0 0

Бренд активно 
подвергался 
критике

В 2013 г. приостановлено продвижение бренда

Республика 
Татарстан

0,5 0,5 0 0 1

Наблюдаются как 
положительные, 
так и отрица-
тельные отзывы 
о бренде

Используется, 
но не по перво-
начальному 
замыслу

В 2016 г. 
разработан 
второй бренд

Бренд не возымел 
успеха по изна-
чальному замыслу, 
впоследствии 
был переосмыс-
лен как патрио-
тический
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Регион Восприятие 
бренда

Фактическое 
использование 

Устойчивость 
во времени

Достигнутые 
результаты

О
це

нк
а

Ульяновская 
область

0,5 0 0 0,5 1

Наблюдаются как 
положительные, 
так и отрица-
тельные отзывы 
о бренде

Не найдено 
сведений 
об использова-
нии бренда

В 2017 г. 
заявлена 
разработка 
нового бренда

Наблюдаются как 
положительные, 
так и отрица-
тельные оценки 
достигнутых 
результатов

Источник: Составлена авторами.

Теперь рассмотрим оценку качества управления этими брендами 
(см. табл. 4).

Таблица 4
Качество управления брендами субъектов РФ4

Регион Создание Продвижение Управление

О
це

нк
а

Алтайский 
край

1 0,5 0 1,5

Не зафиксировано 
проблем 
на стадии выбора 
разработчика

Меры, адекватные 
направленности бренда: 
созданы туристический 
центр и международный 
портал.
Упоминание бренда 
в рамках программы 
«Развитие туризма 
в Алтайском крае 
на 2015–2020 гг.» 
не содержит конкрет-
ных действий

Разработку курировали 
несколько ведомств:
Главэкономики 
Алтайского края;
Управление Алтайского 
края по внешним 
связям, туризму 
и курортному делу;
КГБУ «Алтайтурцентр».
Распределение 
ответственности 
непрозрачно

Вологодская 
область

1 1 0,5 2,5

Разработчик 
и бюджет не рас-
крываются, бренд 
позиционируется 
как «вышедший 
из народа».
В остальном 
проблем 
на стадии выбора 
разработчика 
не зафиксировано

Меры адекватны направ-
ленности бренда:
явно выраженная 
поддержка губернатора 
(выступления, 
презентация бренда);
сформированы 
методические 
рекомендации 
по интеграции бренда 
в учебный процесс;

Не найдено информации 
о закреплении 
ответственности;
Развитие бренда выделе-
но в «стратегическое 
направление (проект)» 
в стратегии региона

4 Для наглядности курсивом выделены сведения, характеризующие качество управления в негатив-
ном ключе.
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Регион Создание Продвижение Управление

О
це

нк
а

составлен перечень 
основных брендов 
области для 
продвижения в рамках 
общего бренда;

разработке бренда 
предшествовали ме-
роприятия по работе 
с целевыми аудито-
риями: конферен-
ции, круглые столы, 
опросы (выделено 
как положительный 
факт, поскольку 
в остальных случаях 
о работе с целевыми 
аудиториями обычно 
заявляет разработчик, 
но не администрация 
региона)

Калинин-
градская 
область

0 1 1 2

Проблемы при 
разработке: 
первый 
разработчик 
отказался 
от работы, 
после того как 
его предложения 
были возвращены 
на доработку; 
впоследствии 
была принята 
графическая 
часть, бесплатно 
предложенная 
Студией Артемия 
Лебедева

Меры адекватны 
направленности 
бренда:

брендирование 
области происходило 
в уже налаженной 
туристической 
отрасли;

действует информаци-
онный центр туризма

Разработку 
курировало 
Министерство 
по туризму 
Калининградской 
области, учитывая 
направленность 
бренда; 
ответственность 
профильного 
ведомства 
представляется 
обоснованной

Калужская 
область

1 1 1 3

Не зафиксиро-
вано проблем 
на стадии выбора 
разработчика

Меры адекватны на-
правленности бренда:

проведено обучение 
по вопросам брендинга 
команды правительства 
Калужской области;

Закрепление 
ответственности 
за конкретной 
структурой: за бренд 
и работу с целевой 
аудиторией 
отвечает Агентство 
регионального 
развития Калужской 
области
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Регион Создание Продвижение Управление

О
це

нк
а

выстроена 
система работы 
с инвесторами, 
сформирован 
инвестиционный 
портал

Магадан-
ская 
область

0 0 0 0

Выбор разработ-
чика – конкурс 
для юр. и физ. лиц, 
с низким на фоне 
других регио-
нов бюджетом 
в 100 тыс. руб.;

ни одна кон-
курсная работа 
не удовлетворила 
требованиям

Заявлялась разработка 
программы развития 
бренда; ни программа, 
ни бренд не были 
разработаны

Брендом должно было 
заниматься Мини-
стерство экономи-
ческого развития, 
инвестиционной 
политики и инноваций 
Магаданской области; 
не найдено сведений 
о выделении бренда 
в отдельное направ-
ление;

был создан и быстро 
расформирован коор-
динационный совет 
проекта «Марке-
тинг Магадана», 
в рамках которого 
выстраивалась 
бы система марке-
тинговых коммуни-
каций области

Ненецкий 
автоном-
ный округ

1 1 0 2

Не зафиксиро-
вано проблем 
на стадии выбора 
разработчика

Меры адекватны на-
правленности бренда:

проделана работа 
по формированию 
коммуникаций 
с промышленными 
инвесторами;

создан инвестицион-
ный паспорт области;

сформированы инфор-
мационные порталы 
по туризму и промыш-
ленности;

проводятся имид-
жевые мероприятия 
для развития бренда 
региона

Инициатор – Управ-
ление международных 
и межрегиональных 
связей, информации 
и массовых коммуни-
каций Ненецкого ав-
тономного округа; нет 
сведений о дальнейшей 
ответственности 
за бренд
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Регион Создание Продвижение Управление

О
це

нк
а

Новоси-
бирская 
область

0 0 0 0

Непоследователь-
ность и невыполне-
ние планов:

разработка шла 
с 2012 г., перво-
начально были 
озвучены планы 
по созданию бренда 
и самый высо-
кий на то время 
бюджет, но до 
2015 г. бренд не был 
создан.

В 2015 г. был про-
веден конкурс среди 
населения и юриди-
ческих лиц с целью 
«минимизации рас-
ходов» на создание 
бренда

Сформирована целевая 
программа «Марке-
тинговое продвижение 
Новосибирской обла-
сти», имевшая целью 
формирование бренда; 
после разработки инве-
стиционной стратегии 
программа отменена, 
в стратегии упомина-
ния бренда не прослежи-
ваются.

Есть противоречия 
в позиционировании 
бренда: он называется 
то туристическим, 
то как часть брендиро-
вания области в ка-
честве площадки для 
бизнеса.

Конкретных мер по раз-
витию бренда не просле-
живается

Брендом занимается 
Министерство эконо-
мического развития 
Новосибирской области; 
не найдено сведений 
о выделении бренда 
в отдельное направление 
работ.

Омская 
область

0 0,5 0 0,5

Победивший 
в результате 
отбора разра-
ботчик сформи-
ровал консорциум 
с остальными 
участниками кон-
курса; фактически 
потерялся смысл 
проведения кон-
курса

Меры адекватны направ-
ленности бренда:

Программа «100 идей как 
сделать Омскую область 
лучше»;

прописаны инструменты 
контроля эффективности 
программы.

Существовала неопре-
деленность с правами 
на бренд

На стадии создания 
стороны администра-
ции брендом занималось 
Агентство рекламно-
выставочной деятель-
ности Омской области; 
не найдено сведений 
о выделении бренда 
в отдельное направление 
работ.

Предполагалось соз-
дание Департамента 
по управлению брендом 
Омской области, кото-
рый не был создан

Республика 
Татарстан

0 0 1 1

Разработчик был 
выбран без кон-
курсной процедуры, 
процедура выбора 
непрозрачна

Программа развития 
не найдена в открытом 
доступе, нет упомина-
ний об иных мерах по раз-
витию бренда

Фиксация ответствен-
ности за определенной 
структурой: рабочая 
группа по реализации 
Концепции имиджевого 
образа (бренда)
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Регион Создание Продвижение Управление

О
це

нк
а

Ульянов-
ская 
область

0 0,5 0 0,5

Конкурсный отбор 
разработчика 
прошел со второй 
попытки, первый 
конкурс был отме-
нен из-за некор-
ректных критери-
ев отбора

Заявленной пятилетней 
программы развития 
бренда нет в открытом 
доступе.

Приняты меры 
по институционали-
зации инвестиционной 
деятельности (инвес-
тиционный меморандум, 
инвестиционные 
послания губернатора 
и т.д.)

Не найдено информации 
о закреплении ответ-
ственности

Источник: Составлена авторами.

Сопоставляя приведенные в  таблицах данные (см. рис. 2), можно за-
ключить, что бренды с большими позитивными эффектами характеризуют-
ся более высоким уровнем управления, и наоборот.

Рисунок 2

Связь качества управления и эффектов брендов 
в изучаемой выборке

Источник: Составлен авторами.
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При этом не прослеживается явных закономерностей, обусловленных 
другим рассмотренным нами фактором – бюджетом бренда: бренды с боль-
шим бюджетом (от 12 млн. руб.: Республика Татарстан, Омская область) ха-
рактеризуются низким положительным эффектом; бренды со средним бюд-
жетом (1–3 млн. руб.: Калужская область, Ульяновская область, Алтайский 
край и др.) имеют различный уровень эффектов. На одном уровне оказы-
ваются бренды регионов с существенно различающимися бюджетами, на-
пример Магаданской (100 тыс. руб.) и Омской (12 млн. руб.) областей; Улья-
новской (3 млн. руб.) и Новосибирской (50 млн. руб.) областей и др. Бюджет 
большинства лидирующих брендов неизвестен, но, учитывая сказанное, 
не может изменить общей картины.

Несмотря на полученные результаты, логично ожидать, что качество 
управления является не единственным фактором эффективности брен-
да, однако более детальное исследование факторов успешности брендин-
га регионов выходит за рамки данной работы и не требуется в контексте 
ее цели.

Подводя итог, можно заключить, что бренды регионов, осуществляю-
щих управление ими на более высоком качественном уровне, характеризу-
ются и более существенными положительными эффектами, а следователь-
но, есть все основания полагать, что справедливое предположение о не-
обходимости повышения качества управления региональными брендами 
для повышения эффективности брендинга субъектов РФ.

В следующем разделе рассмотрим применение проектного подхода для 
повышения уровня управления региональным брендом.

Модель проектного управления брендом региона

Говоря о  проектном подходе в  управлении брендом региона, прежде 
всего стоит прокомментировать обстоятельство, которое не было затронуто 
ранее, но становится достаточно очевидным после проведенного анализа.

Нетрудно заметить, что в  основном брендингом региона занимаются 
консалтинговые компании, деятельность которых зачастую уже выстроена 
на  проектной основе в  силу специфики данной сферы бизнеса. Соответ-
ственно, может сложиться впечатление, будто проектное управление брен-
дом уже имеет место на практике и не нуждается в дальнейшем развитии.

Однако с позиций системного подхода эта ситуация представляется 
следующим образом: один из участников брендинга региона (разработчик 
бренда) использует проектный подход для решения стоящей перед ним 
задачи, получая в  результате продукт, передаваемый другому участнику 
(заказчик) (см. рис. 3А), который его каким-то образом использует далее. 
При этом не гарантируется эффективного использования: так, например, 
при разработке бренда Омской области в  определенный момент сложи-
лась ситуация, когда уже после презентации бренда «потерялась» принад-
лежность прав собственности на визуальную часть бренда. Вкупе с упо-
мянутой выше приостановкой программы брендинга спустя два года по-
сле его презентации это служит наглядным примером неэффективности 
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ситуации, в которой проектный подход использует только один участник 
брендинга, а другой пытается встроить результаты этого проекта в опера-
ционную деятельность.

С нашей точки зрения, при разработке бренда региона задачей более вы-
сокого порядка является модификация системы регионального управления 
таким образом, чтобы обеспечить эффективное использование бренда как 
ее инструмента, т.е. интеграция бренда в систему управления (см. рис. 3Б).

Рисунок 3
Региональный бренд в системе проектного управления

Источник: Составлен авторами.

В пользу данного утверждения свидетельствует и проведенный ана-
лиз – более успешные бренды поддержаны разнообразными мерами, обе-
спечивающими интеграцию: выражение поддержки от руководителя реги-
она, работа с целевыми аудиториями (в т.ч. и предварительная), создание 
соответствующей бренду институциональной среды и др. Напротив, реги-
оны с менее успешными брендами имеют лишь формальное упоминание 
бренда в  своих документах и, судя по  всему, либо не  проводят соответ-
ствующей работы, либо несистемно встраивают ее в операционную дея-
тельность отдельных ведомств.

Таким образом, можно полагать, что управление брендом региона мо-
жет быть реализовано в форме проекта, включающего в себя подпроект соз-
дания бренда и подпроект по формированию и обеспечению работоспособ-
ности системы дальнейшей поддержки полученного результата.

Исходя из  данного видения, проектное управление региональным 
брендом возможно рассматривать с позиции двух модельных блоков: струк-
турного и ролевого.
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I. Структурный блок модели (см. рис. 4) характеризует место проектов 
по  разработке бренда региона в  региональном развитии и  сформирован 
с учетом Федерального закона «О стратегическом планировании в Россий-
ской Федерации» N 172-ФЗ, постановления Правительства РФ от 15.10.2016 
N 1050 «Об организации проектной деятельности в  Правительстве РФ» 
и Методических рекомендаций Минэкономразвития по внедрению проект-
ного управления в органах исполнительной власти.

Рисунок 4
Структурный блок модели проектного управления 

брендом региона

Источник: Составлен авторами.

Проект, таким образом, необходим для создания регионального брен-
да как результата, способствующего достижению целей регионального раз-
вития. Такой подход дает основу для повышения качества целеполагания 
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в управлении брендом и расширения областей применения данного ин-
струмента: как было отмечено в анализе публикаций, потенциал брендинга 
не ограничен туризмом и торговлей.

В структуре проекта по брендингу региона можно выделить следующие 
укрупненные компоненты, требующие внимания региональных админи-
страций:
1. Создание бренда – центральный компонент работы, включающий опре-

деление сущности, преимуществ, атрибутов, социальной роли, целевых 
аудиторий бренда, его соотношения с  другими брендами и  видения 
дальнейшего развития. Модели создания бренда в целом являются до-
статочно проработанными и представлены в литературе по брендингу 
регионов, проанализированной ранее. Как правило, именно этот ком-
понент частично или полностью делегируется стороннему разработчи-
ку и реализуется в виде подпроекта. Это и обусловило выделение следу-
ющего компонента.

2. Выбор разработчика – поскольку большинство брендов субъектов РФ 
формируется с внешним участием в их разработке (с разной степенью 
вовлеченности: от разработки визуальной составляющей до полной про-
работки бренда и  планов его интеграции), то  от выбора разработчика 
во многом зависит дальнейшая судьба бренда. Как показал проведенный 
в предыдущем разделе анализ, выбор одной компании на конкурсной ос-
нове оказывается более эффективной практикой, нежели конкурс среди 
населения или иной вид коллективной разработки. Так, например, по-
пытка сформировать графическую часть бренда Магаданской области 
путем конкурса среди населения с целью дальнейшей доработки силами 
администрации окончилась тем, что необходимый результат не был по-
лучен, а бренд не был создан; объединение конкурсантов в «консорциум» 
в случае Омской области не привело к успешной реализации проекта; не-
прозрачность выбора разработчика в  случае с  Республикой Татарстан 
также не привела к положительному результату.

3. Интеграция бренда – деятельность по встраиванию бренда в систему 
управления регионом может включать разработку и реализацию про-
граммы развития бренда, определение ответственности за  развитие 
бренда, принятие отдельных мер, направленных на удовлетворение по-
требностей целевых аудиторий бренда, и т.д. Важно, что, хотя данный 
компонент может быть частично делегирован внешнему разработчику, 
конечная ответственность за  его реализацию лежит на  региональной 
администрации как основном субъекте управления брендом региона. 
Позитивной практикой при этом являются выделение брендинга в са-
мостоятельное направление работ и закрепление ответственности 
за него за конкретной структурой.
II. Ролевой блок модели (см. рис. 5) характеризует основные позиции 

и взаимоотношения, занимаемые участниками проекта по разработке 
бренда региона. Он основывается на упомянутых ранее документах и пред-
ставлен здесь в терминах, используемых в ГОСТ Р 54869-2011 «Требования 
к  управлению проектом» с  тем отличием, что применительно к  проектам 
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по  брендингу регионов представляется уместным выделить дополнитель-
ную роль разработчика бренда.

Необходимость введения дополнительной роли обусловлена тем об-
стоятельством, что разработчик бренда часто оказывается не только испол-
нителем работ по проекту, но и участвует (посредством анализа, консуль-
тирования, экспертной помощи и т.п.) в определении параметров проекта. 
Эта  особенность выделяет разработчика бренда из  команды проекта, ча-
стью которой он, в сущности, является.

Рисунок 5
Ролевой блок модели проектного управления 

брендом региона

Источник: Составлен авторами.

Соотнося полученную модель с результатами изучения практики управ-
ления, представленными в предыдущем разделе, можно заключить, что 
проблемные вопросы управления брендом логично раскрываются в рамках 
структуры проекта по брендингу, а лучшие практики брендинга регионов 
соответствуют логике проектного управления.
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Так, на  примере успешного опыта Калужской области, за  управление 
брендом отвечала специальная структура, руководившая, по сути, проектом 
по созданию и дальнейшей поддержке проекта и впоследствии принявшая 
на себя еще и функционал проектного офиса. В свою очередь, в случае не-
состоявшихся или противоречивых брендов данные задачи уходили к эко-
номическим, туристическим или информационным ведомствам и решались 
в рамках их операционной деятельности.

Таким образом, есть все основания полагать, что применение проектно-
го подхода позволит повысить качество управления брендом региона и будет 
способствовать повышению эффективности брендинга субъектов РФ.

Выводы и рекомендации
В завершение кратко суммируем основные результаты исследования.

1.  Выявлено наличие связи между успешностью регионального брендин-
га (характеризуемой устойчивостью бренда во времени и наличием по-
ложительных эффектов от разработки бренда в кратко-, средне- и дол-
госрочной перспективе) и качеством управления брендом со стороны 
региональных администраций.

2.  Обоснована возможность применения проектного управления для по-
вышения качества управления брендом: рассматривая региональный 
бренд как проект, включающий подпроекты по разработке бренда и по 
его интеграции в  систему инструментов управления регионом, мож-
но обеспечить более эффективное взаимодействие региональной ад-
министрации и разработчика бренда, равно как и более эффективное 
решение задач целеполагания, планирования, организации и контроля 
брендинга регионов.

3.  Разработана структурно-ролевая модель проектного управления реги-
ональным брендом, обозначающая место данного инструмента в стра-
тегическом развитии региона и фиксирующая основные роли в процес-
се брендинга регионов.

4.  Хотя это и не являлось основной целью работы, в процессе анализа прак-
тики брендинга выявлены позитивные практики и типичные управлен-
ческие ошибки регионального бренда.
Полученные выводы позволяют сформировать ряд рекомендаций 

по брендингу регионов, применимых прежде всего к уровню субъектов РФ, 
но адаптируемых и для других территорий.
1.  Инициативу по  разработке бренда территории целесообразно оформ-

лять как проект и проводить по стадиям утверждения проекта в сотруд-
ничестве с проектным офисом. Это позволит выработать более четкое 
видение роли предполагаемого бренда в достижении целей стратегии ре-
гиона и определить показатели его эффективности.

2.  Учитывая существующий опыт, уместно делегировать маркетинговую 
сторону вопроса профессиональному разработчику  – за  редким ис-
ключением, разработка брендов силами администрации или населения 
не приводит к положительному результату.

3.  При этом необходима тщательная проработка процедуры выбора раз-
работчика: все неуспешные или спорные бренды имели проблемы уже 
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на стадии конкурса – спорные критерии, отмены и переносы конкурсов, 
непрозрачные схемы, координация и возможный сговор участников и др.

4.  Важно обеспечить межведомственное сотрудничество и  зафиксиро-
вать ответственность за использование бренда. Анализ существующей 
практики показывает, что в случае неуспешных брендов эта задача, как 
правило, не выполнялась или не двигалась дальше формального закре-
пления ответственности.

5.  Целесообразным представляется наличие программы продвижения 
бренда, согласующейся с иными документами регионального развития, 
но не допускающей «размытия границ» проекта по брендингу и бескон-
трольного рассредоточения связанных с брендом мероприятий по ве-
домственным программам и стратегиям.
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Abstract
The paper is devoted to the problem of increasing the Russia’s regions brand-

ing effectiveness. The purpose of the study is to substantiate the possibility of ap-
plying project approach in enhancing branding efficiency of  the federal subjects’ 
of Russia. The achievement of this objective is based on the hypothesis that the effect 
of Russia’s regions branding is actually related to brand-management quality of the 
regional authorities. 

In order to reach the purpose the following tasks are solved. First, it is proved 
that the quality of brand-management by regional authorities is connected with the 
effects of regional branding. Secondly, a possibility of applying the project approach 
to regional brand management is established and the structural-role model of re-
gional brand project is proposed. 

The conceptual framework of  this research presupposes the division of  mar-
keting and management aspects of  regional branding, which allows to explain the 
observed contradiction between high methodological provision and numerous fail-
ures to develop brands of Russia’s regions and thus to define the direction of further 
methodology development. The proof of the management level’s role as a key factor 
for regional branding success is based on the comparison of the estimates of brand 
success and the quality of  its management obtained on  the basis of  the normative 
documentation, scientific publications and expert opinions analysis. The  research 
results could be  used to  increase the regional authorities’ competence in  regional 
branding matters.
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