
142

Вопросы государственного и муниципального управления. 2022. № 3

Научная статья
УДК: 332.146; 353.2
DOI: 10.17323/1999-5431-2022-0-3-142-170

СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ 
ХАРАКТЕРИСТИКИ РЕГИОНА 
КАК ОСНОВАНИЕ УСПЕХА БРЕНДИНГА 
ТЕРРИТОРИЙ

Макаров Павел Юрьевич1, 
Чуб Анна Александровна2 
1 Доктор экономических наук, профессор, кафедра менеджмента, Российская академия 
народного хозяйства и государственной службы при Президенте Российской Федерации, 
Владимирский филиал; 600017, г. Владимир, ул. Горького, 59а; makarovpu@ya.ru;
ORCID: 0000-0001-8110-2487
2 Доктор экономических наук, профессор, Департамент психологии и развития 
человеческого капитала, Финансовый университет при Правительстве Российской 
Федерации; 125167, г. Москва, Ленинградский проспект, 49/2; aachub@fa.ru;
ORCID: 0000-0003-0108-5168

Аннотация. Исследование проведено с целью выявления влияния социально-
экономических характеристик региона и организационно-управленческих факторов  
на успешность брендинга территорий как инструмента регионального развития. Вы-
борка составила 22 субъекта Российской Федерации за период 2010–2020 гг. С ис-
пользованием логит-модели, отражающей зависимость между оценками успешно-
сти брендинга субъектов Российской Федерации, выполнен регрессионный анализ 
качества управления данным процессом и набором социально-экономических по-
казателей субъектов федерации. Путем хронологического и картографического ана-
лиза регионов, разработавших и намеревающихся разработать бренд, были система-
тизированы практики брендинга субъектов Российской Федерации. 

В результате исследования было подтверждено положительное влияние 
на успешность брендинга со стороны организационно-управленческих факторов, 
выступивших в качестве контрольной переменной. Выявлена связь между успеш-
ностью брендинга и  рядом характеристик региона, в  том числе: прямая связь 
с ВРП, уровнем инвестиций и входящими миграционными потоками; обратная – 
с численностью населения региона; установлено отсутствие взаимосвязи с нали-
чием бренда у соседних субъектов Российской Федерации. Результаты дополняют 
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теорию брендинга территорий в части изучения связи социально-экономических 
характеристик региона с  успешностью управления территориальным брендом 
и  свидетельствуют о  необходимости их  учета при прогнозировании перспектив 
брендинга. Данный вывод особенно значим при использовании брендинга как ти-
пового инструмента регионального развития, так как из результатов следует, что 
при массовом брендинге территорий маловероятен равномерный успех по  всем 
субъектам Российской Федерации.
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Abstract. Th is paper aims to explore how regional socio-economic conditions and or-
ganizational factors aff ect the success of place branding activities. Th e secondary purpose 
is to systematize place branding practice of the Russian federal subjects. We conducted 
a logistic regression analysis of place branding success probability versus quality of place 
branding organisation and regional socio-economic conditions. Th e sample is comprised 
of 22 federal subjects of Russia within the period of 2010 to 2021. Th e secondary purpose 
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is achieved through a chronological and cartographic analysis of place branding activities. 
We confi rmed the positive infl uence of organizational factors, used as a control variable, 
on place branding success, and revealed the relationships between place branding success 
and some socio-economic conditions of the federal subjects of Russia: a positive relation-
ship with the GRP, investment, and migration; a negative relationship with the popula-
tion. Th e relationship with the adjacency to regions, already having place brand, was not 
confi rmed. 

Th is study contributes to place branding theory by unveiling the relationship of re-
gional socio-economic conditions and place branding success. Th us, regional conditions 
are needed to take into account when predicting the place branding results. Th is is espe-
cially important when using branding as a typical development tool because the uniform 
success across all regions is unlikely.

Keywords: place branding, place brand, success factors, federal subjects of Russia, 
socio-economic conditions, place marketing.
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Введение

В течение последнего дес ятилетия наблюдается значительный рост 
инициатив по  брендингу территорий, т.е. по  разработке и  продвижению 
брендов пространственных образований разного масштаба (город, реги-
он, отдельная территория, страна в  целом), что неоднократно отмечалось 
в  научной литературе. К  текущему моменту обзорные исследования (на-
пример, Lu et al., 2020) фиксируют множество примеров брендинга терри-
торий по всему миру. Россия не остается в стороне от указанной тенденции. 
Так, в период с 2010 г. по настоящее время появилось более 20 брендов субъ-
ектов федерации, а также несколько десятков брендов городов и муници-
пальных образований (см.: Makarov, Illarionov, 2020).

Многочисленные инициативы территориального брендинга не  огра-
ничиваются только вопросами продвижения. Данный процесс также тес-
но связан с проблемами устойчивого развития (Rehan, 2014; Zouganeli et al., 
2012), миграции (Schade et al., 2018) и взаимодействия со стейкхолдерами 
(Hudson et al., 2017). Таким образом, брендинг территорий фактически ста-
новится одним из инструментов регионального развития и в этом качестве 
находит свое отражение в работах различных авторов (см. напр.: Багдаса-
рян, 2015; Сачук, 2006; Фоменко, 2010).

В то же время анализ публикаций показывает, что эмпирические иссле-
дования брендинга территорий, несмотря на многочисленность примеров 
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и возможности их сопоставления, по большей части представлены изучени-
ем единичных кейсов (Lucarelli, Olof Berg, 2011; Lu et al., 2020 и др.). Подоб-
ный подход ведет к ограниченности сведений о факторах успеха управления 
территориальными брендами. Особенно это касается факторов, связанных 
с социально-экономическими характеристиками брендируемой территории, 
исследование которых требует сравнительного анализа изучаемых регионов.

Цель данного исследования состоит в том, чтобы путем сравнительного 
анализа нескольких кейсов показать, каким образом такие социально-эко-
номические характеристики территорий, как ВРП, численность населения, 
приток и  отток населения и  инвестиций, влияют на  успешность их  брен-
динга. Исследование проведено на примере субъектов Российской Федера-
ции, где развитие практики брендинга соответствует обозначенным выше 
тенденциям, что позволило рассматривать их в качестве репрезентативной 
выборки. Кроме того, поскольку объем систематического отражения брен-
динга регионов России сравнительно мал, авторами в ыделена второстепен-
ная цель исследования, состоящая в обзоре практики брендинга субъектов 
Российской Федерации.

Теоретические основы исследования
Сравнительные исследования брендинга территорий
Прежде чем приступить к раскрытию темы исследования, дадим крат-

кую характеристику понятиям, определяющим его предметную область: 
«брендинг территории» и «бренд территории».

Библиометрические исследования последних лет (Ma et al., 2019; Vuignier, 
2017) показывают, что, согласно сложившимся представлениям, брендинг 
территорий как отдельная предметная область сформировался на основе ра-
бот по продвижению и маркетингу территорий (Ma et al., 2019) и базируется 
на широком спектре идей из сфер корпоративного брендинга, брендинга де-
стинаций, услуг и некоммерческих организаций (Hankinsson, 2010).

В общем виде брендинг территорий можно определить как «разработку 
и дальнейшее управление брендами географических территорий, таких как 
регионы, города или сообщества [здесь и далее перевод авторов]» (Eshuis, 
Klijn, 2012, р.  7). Содержательную сторону указанного процесса наиболее 
часто характеризуют как «манипулирование пространством и образами для 
создания определенного восприятия территории, которое будет способ-
ствовать притоку капитала» (Cleave et al., 2017, р. 5).

В процессе брендинга территории формируется ее бренд, который, от-
талкиваясь от определения национального бренда С. Анхольта, можно опи-
сать как «идентичность, приведенную в  осязаемую, устойчивую, коммуни-
цируемую и, прежде всего, полезную форму» (Anholt, 2007, р. 75). Таким об-
разом, бренд территории представляет собой «символическую конструкцию, 
которая придает значение и ценность территориям» (Eshuis et al., 2014, р. 154).

Следует отметить, что в  отечественной литературе наравне с  указан-
ными понятиями бренда и  брендинга территории находят применение 
категории «бренд и брендинг региона». В целом их можно трактовать как 
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синонимичные, однако в данной работе мы отдаем предпочтение более ем-
кому слову «территория». Отметим также, что, несмотря на наличие доста-
точно универсального англоязычного термина «place branding» (дословно – 
брендинг места), использование нескольких синонимичных понятий, судя 
по всему, характерно для данной области исследований и в других языках 
(см., например, об использовании термина в нидерландском языке (Boisen 
et al., 2018, стр. 80)).

Далее рассмотрим текущее положение дел в сравнительных исследо-
ваниях брендинга территорий. Ранее было отмечено, что, несмотря на ак-
тивное развитие данной предметной области, аналитических работ срав-
нительного характера по  ней представлено не  очень много и  «преоблада-
ют разрозненные, часто единичные, исследования кейсов» (Rauhut, Rauhut 
Kompaniets, 2020, с. 67). Количественно эта ситуация представлена в работе 
(Lu et al., 2020,  р. 8) следующим образом: число работ, базирующихся на не-
скольких кейсах, составляет лишь пятую часть всех исследований, посвя-
щенных анализу кейсов. Аналогичные выводы приводятся и для обширной 
группы китайских исследований, посвященных брендингу территорий. 
Так, согласно Ю. Ву, Б. Чжану и Д. Вану (Wu et al., 2020, р. 150) всего 2% ра-
бот имеет сравнительный характер.

Таким образом, прозвучавший десятилетие назад призыв к увеличению 
числа подобных исследований (Lucarelli, Olof Berg, 2011) все еще актуален, 
а ситуацию в целом можно подытожить следующим замечанием:

«[…] удивительно, что тема, по  своей сути располагающая к  сравне-
ниям, не породила множества сравнительных исследований» (Boisen et al., 
2018, р. 78).

Описанное положение дел наблюдается и в отечественных публикаци-
ях, хотя имеет здесь свои особенности. Так, в русскоязычном сегменте науч-
ной литературы присутствует достаточно большое количество работ обзор-
ного характера (например, Ковынева, 2014), которые содержат множество 
кейсов брендинга российских и  зарубежных территорий, однако не  пред-
полагают их анализа и систематизации, ограничиваясь описанием и неко-
торыми обобщениями. Кроме того, шире, чем на международном уровне, 
представлены исследования отдельных аспектов брендинга и  маркетинга 
территорий, например, уровня их  институционализации (Луговая, 2015) 
или отношения жителей к городам (Гильтман и др., 2020). Их авторы опи-
раются на сравнительный анализ, но не затрагивают бренды как таковые.

В целом обзор публикаций указывает на перспективность сравнитель-
ных исследований (Ćwiklicki, Pilch, 2021), поскольку они позволяют прове-
рить и  дополнительно обосновать выводы, ранее представленные только 
экспертным мнением или выводами из единичных сл учаев (см., например: 
Moilanen, 2015; Makarov, Illarionov, 2020). Кроме того, сравнительный под-
ход представляется особенно важным в контексте данного исследования, 
поскольку для изучения связи между социально-экономическими харак-
теристиками региона и  успешностью брендинга нужно обеспечить воз-
можность сравнительного анализа выборки регионов, имеющих разрабо-
танный бренд.



147

Факторы успеха брендинга территорий
Гипотеза настоящего исследования предполагает, что между социально-

экономическими параметрами субъектов Российской Федерации и успеш-
ностью их брендинга в принципе существуют взаимосвязи, которые могут 
быть выявлены в ходе анализа. 

Но для начала поясним, как мы трактуем используемое в данной статье 
понятие «успешность брендинга территорий». 

Судя по сложившейся практике исследований, авторы, изучающие ко-
нечный результат брендинга территорий, обычно описывают его, исполь-
зуя понятие эффективности (place branding eff ectiveness). Проблематика 
эффективности в  рассматриваемом контексте брендинга территорий на-
шла широкое отражение в научной литературе и представлена как на кон-
цептуальном (например, Cleave, Arku, 2017), так и на прикладном уровнях 
(например, Hereźniak et al., 2018). В работах, ориентированных на изучение 
эффективности брендинга территорий, можно выделить два направления. 
Первое нацелено на  изучение эффектов брендинга и  их оценку с  помо-
щью систем индикаторов (см., например: Пашкус, Булина, 2014; Hereźniak, 
Anders-Morawska, 2015; Zavattaro, Fay, 2019), второе – на исследование цен-
ности самого бренда территории путем оценки капитала бренда (brand 
equity) (см., например: Dinnie, 2008; Zenker, 2014). Общей чертой указанных 
подходов является их ориентация на вопросы оценки эффективности, а не 
изучения факторов, на нее влияющих.

В данной статье мы считаем уместным воспользоваться более общим 
понятием «успешность (и, синонимично, – успех) брендинга территорий» 
(place branding success), под которым понимаем достижение положительно-
го результата от реализации инициатив по брендингу. В литературе это по-
нятие фигурирует не только в вопросах оценки (например, Zenker, Martin, 
2011), но и при изучении факторов успеха брендинга территорий (напри-
мер, Rainisto, 2007); тем самым оно больше соответствует тематике статьи.

В целом в имеющемся объеме исследований представлено не так много 
публикаций, посвященных факторам, влияющим на результаты и параме-
тры брендинга территории. Это наблюдение согласуется с выводами литера-
турных обзоров (например, Vuignier, 2017), которые также не констатируют 
широкого распространения данной темы. Тем не менее брендинг террито-
рий как любой инструмент управления имеет свои закономерности приме-
нения, в чем позволяют убедиться существующие работы.

Так, исследования по  брендингу в  значительной мере сосредоточе-
ны на  качестве управления данным процессом (см., например: Ashworth, 
Kavaratzis, 2018; Eshuis et  al., 2013). При этом факторы управления связы-
ваются с доступными ресурсами (бюджет, политическая поддержка, опыт), 
организацией (структура, цели, интеграция в маркетинговые программы) 
и коммуникациями (с целевыми группами, между заинтересованными сто-
ронами). Некоторые авторы напрямую указывают на связь качества управ-
ления брендом с его эффективностью (Makarov, Illarionov, 2020). В свою оче-
редь качество управления рассматривается в различных аспектах: в более 
общем виде, например, с точки зрения инициации процесса брендинга тер-
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риторий (сверху-вниз/снизу-вверх) (Bassols, Leicht, 2020); узконаправленно, 
например, с позиции склонности разработчика к использованию стратеги-
ческого или операционного мышления (de Noronha et al., 2017) и др.

Таким образом, роль качества управления в  брендинге территорий 
представляется достаточно хорошо проработанной предметной областью, 
в  связи с  чем подробно не  изучалась в  данной работе. При этом указан-
ная группа факторов будет задействована в роли контрольной переменной 
в ходе дальнейшего анализа.

Что касается факторов, обусловленных социально-экономическими 
параметрами брендируемой территории и иными внешними по отноше-
нию к процессу брендинга условиями, то они существенно меньше пред-
ставлены в  потоке исследований, среди которых отметим прежде всего 
работы, дающие общее представление о  характере влияния этих факто-
ров. Один из подходов (Giovanardi, 2011; Kotler et al., 1999) делит социаль-
но-экономические параметры на  жесткие (экономическая стабильность, 
производительность, затраты и т.д.) и мягкие (качество жизни, культура, 
гибкость и динамизм и т.д.). В рамках другого подхода выделяются вну-
тренние и внешние факторы успеха (Rainisto, 2007; Rinaldi, Beeton, 2015). 
При этом первые представлены параметрами управления, в то время как 
последние  – глобальными рынками, развитием территории, согласован-
ностью политики и случайными событиями. Фактически подобные под-
ходы рассматривают территорию как ресурсную базу брендинга и  через 
это объясняют влияние социально-экономических характеристик на  его 
успех. С  этой точки зрения в  качестве перечня факторов успеха можно 
привести также схему особенностей и ресурсов территории, представлен-
ную в работе И.С. Важениной (2008, с. 51). Кроме того, «условия и ресурсы 
среды; состояние рыночной ориентации административных, социокуль-
турных и бизнес-процессов региона» отмечаются в качестве исходных ус-
ловий в процессной модели механизма реализации региональной марке-
тинговой стратегии (Фролов, 2013, с.  75), которая содержит в  себе блок 
реализации брендинга территорий.

Существует ряд исследований, указывающих на роль конкретных па-
раметров региона в формировании практики брендинга. В их числе можно 
отметить работу М. Бойзена и др. (Boisen et al., 2018), целью которой был по-
иск закономерностей брендинга территорий в целом и оценка влияния не-
которых социально-экономических параметров территории (численность 
населения, ВРП и доля рабочих мест в туристическом секторе) на процесс 
брендинга. Схожий набор параметров (ВРП на  душу населения, структу-
ра ВРП по  трехсекторной модели экономики, численность населения) из-
учается в другом исследовании (Ma et al., 2021). Также находят отражение 
в литературе и пространственные характеристики территории, в частности, 
ее расположение относительно территорий-конкурентов, которое, по мне-
нию Т.  Недомысла и  М. Йонассона (Niedomysl, Jonasson, 2012), оказывает 
влияние на маркетинг и брендинг конкретной территории.

Наконец, некоторые направления исследований позволяют сделать 
предположения относительно факторов эффективности, хотя и не связаны 
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с ними напрямую. Среди таких работ можно отметить изыскания в обла-
сти влияния брендинга на привлекательность территории для инвесторов 
(Jacobsen, 2009), трудовых мигрантов (Schade et al., 2018) и проч. С этой точ-
ки зрения можно предполагать и  обратную связь: более привлекательные 
регионы будут находиться в лучших условиях для создания бренда. Другое 
важное направление, ориентированное на  изучение роли стейкхолдеров, 
указывает на зависимость результатов брендинга от отношений с заинтере-
сованными сторонами (Хлебникова, 2013; Eshuis et al., 2018; Ma et al., 2020). 
Это позволяет предположить, что параметры территории, влияющие на на-
строение и  цели стейкхолдеров, также будут значимы и  для успешности 
ее брендинга.

В совокупности перечисленные выводы составили предпосылки для 
гипотезы данного исследования, состоящей в том, что социально-экономи-
ческие характеристики территорий влияют на деятельность по брендингу, 
приводя ее к лучшим или худшим результатам. В следующем разделе уточ-
ним эту гипотезу применительно к  конкретным изучаемым параметрам 
и дадим характеристику выборке и методу исследования.

Методология
Описание выборки
Приступив к формированию выборки, мы собрали информацию о на-

личии инициатив по брендингу субъектов Российской Федерации. Источ-
никами информации выступили ресурсы открытого доступа: веб-сайты ад-
министраций субъектов Федерации, федеральных и региональных инфор-
мационных агентств, тематические блоги по маркетингу территорий, сайты 
компаний – разработчиков брендов территорий.

Аккумулированный массив информации с  высокой долей вероятно-
сти охватывает все положение дел с брендингом субъектов Российской Фе-
дерации на момент проведения исследования (середина 2021 г.). Согласно 
полученным данным, в 41 регионе не зафиксировано намерений по брен-
дингу субъекта РФ, в 22 – отмечены нереализованные заявления о планах 
по  брендингу и,  наконец, еще в  22 субъектах выявлено наличие разрабо-
танного бренда, в одном из них (Республика Татарстан) даже двух. На ос-
нове этих сведений определены временные границы исследуемого явления: 
в  публичном информационном пространстве не  наблюдается инициатив 
по брендингу раньше 2010 г. и позже 2020 г.

Таким образом, изучаемую выборку составляют 23  бренда субъектов 
Российской Федерации (см. Приложение 1), разработанные в период с 2010 
по 2020 гг. Дополнительную информацию составляют сведения о наличии 
намерений прочих регионов начать процесс брендинга.

Следует отметить, что в процессе анализа информации в поле зрения 
попадали инициативы, близкие к  брендингу территорий по  содержанию, 
но не обозначаемые в этих терминах. В качестве примера можно привести 
инициативу по созданию Пермского центра развития дизайна, имевшую ме-
сто в 2010–2014 гг. В процессе деятельности центра было реализовано мно-
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го проектов, обычно ассоциируемых с брендингом территорий: разработан 
логотип Перми, организованы культурные мероприятия, ориентированные 
на  формирование имиджа города как одной из  культурных столиц. Тем 
не  менее указанная инициатива не  позиционировалась как брендинг или 
маркетинг территории (если не считать высказываний и оценок post factum). 
Включение в выборку подобных кейсов потребовало бы более широкого те-
оретического контекста, а в рамках данной работы могло размыть границы 
выборки и нарушить сопоставимость сравниваемых регионов. В этой связи 
нами было принято решение ограничиться регионами, в которых процесс 
брендинга территорий был официально продекларирован именно в указан-
ных терминах.

Переменные и подход к анализу
В целях изучения факторов успеха брендинга территорий нами был 

сформирован набор переменных (см. табл. 1) и сформулированы предвари-
тельные предположения об их влиянии на успешность брендинга.

Таблица 1
Изучаемые переменные, влияющие на успешность 

брендинга территории
Переменная, 
показатель

Рабочая 
гипотеза Пояснение

Зависимая переменная

Успешность брендинга, 
средняя оценка по трем 
шкалам от 1 до 5

Наличие связи 
с прочими 
переменными 

Анализ результатов исследований по факторам 
успешности (см. раздел 2.2) дает основания пред-
полагать наличие подобных связей 

Независимые переменные:

Контрольная переменная

Качество управления 
процессом брендинга, 
средняя оценка по двум 
шкалам от 1 до 5

Положительное 
влияние

Роль управления процессом брендинга неодно-
кратно отмечалась как в теоретических работах 
(например, Ashworth, Kavaratzis, 2018), 
так и в эмпирических исследованиях (Makarov, 
Illarionov, 2020)

Социально-экономические характеристики территорий

ВРП на душу населения, 
тыс. руб.

Положительное 
влияние

Связь ВРП и уровня развития брендинга терри-
торий уже обосновывалась в эмпирических 
исследованиях на уровне городов (Ma et al., 2021). 
Предполагается, что наличие такой связи при-
менительно к успешности брендинга будет наблю-
даться и на региональном уровне 

Численность населения 
субъекта РФ, тыс. чел

Положительное 
влияние

Численность населения города уже изучалась 
в эмпирических исследованиях брендинга терри-
торий (Boisen et al., 2018; Ma et al., 2021). Предпо-
лагается, что наличие связи численности населения 
и успешности брендинга будет наблюдаться 
и в масштабе региона 
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Переменная, 
показатель

Рабочая 
гипотеза Пояснение

Соседство с регионами, 
уже имеющими бренд,
качественная шкала:
да / нет

Положительное 
влияние

Согласно ряду теоретических разработок, 
регионы используют брендинг, чтобы конкуриро-
вать за капитал, а активность этой конкуренции 
зависит от положения региона относительно кон-
курентов и расстояния между ними (Niedomysl, 
Jonasson, 2012). Следовательно, наличие соседей, 
реализующих брендинг территорий, может сти-
мулировать руководство к продвижению своего 
региона

Инвестиции, млн руб. Положительное 
влияние

Инвестиционная привлекательность – часть 
имиджа региона и распространенная цель брен-
динга (см., например: Jacobsen, 2009), поэтому 
привлекательные регионы находятся изначально 
на лучших позициях, чем остальные

Миграция, сальдо 
на 10 000 человек

Положительное 
влияние

Согласно ряду исследований, брендинг связан 
с привлекательностью региона для работы и жизни 
(Schade et al., 2018), но регион может быть привле-
кателен и до начала брендинга и, соответственно, 
изначально находиться на лучших позициях 
по сравнению с остальными

Источник: Составлена авторами (- и далее, если не указано иное).

Рассмотрим указанные переменные более подробно.
1. «Успешность брендинга территорий» понимается нами как зависи-

мая переменная, на  которую оказывают влияние внутренние управленче-
ские факторы и социально-экономические характеристики территории.

Мы уже отмечали выше, что успешность брендинга является комплекс-
ной характеристикой, в отношении которой нет единого подхода к оценке. 
В этой связи в данной работе прибегнем к использованию прокси-перемен-
ных. Для этого воспользуемся набором параметров, уже применявшихся 
при оценке успешности брендов субъектов Российской Федерации (Makarov, 
Illarionov, 2020). Данный набор включает в себя три переменные, оценива-
емые экспертным путем на  основе доступной информации о  брендинге 
конкретного региона: восприятие бренда стейкхолдерами, активность ис-
пользования бренда после разработки и презентации, степень достижения 
целей брендинга региона. Чтобы повысить объективность экспертных оце-
нок, применим пятибалльную шкалу, предложенную для подобных целей 
В. Ма с соавторами (Ma et al., 2021); шкала содержит подробное описание 
для каждой из  оценок. Описание шкал для всех переменных представле-
но в Приложении 2.

2.  «Качество управления процессом брендинга» используется в  каче-
стве контрольной переменной. Предполагается, что бренд территории фор-
мируется в результате целенаправленных усилий, поэтому при оценке влия-
ния прочих факторов нельзя не учитывать качество управления процессом 
брендинга.

Для оценки данной переменной также используем пятибалльную шкалу 
и два критерия (обоснованы в статье (Makarov, Illarionov, 2020)): наличие про-
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блем при подготовке процесса брендинга, а также интенсивность и разнообразие 
средств продвижения бренда. По иным аспектам организации процесса брен-
динга регионы в выборке схожи. Все они реализуют брендинг с инициативой 
на  стороне региональной администрации  – подход «сверху-вниз» (см. под-
робнее: Bassols, Leicht, 2020); сами бренды разрабатывались консалтинговы-
ми компаниями, которые были выбраны в ходе тендера; ни одна из компаний 
при этом не является явным лидером в сфере брендинга территорий. Поэто-
му мы полагаем, что у регионов нет существенных управленческих различий, 
кроме зафиксированных в шкале (см. Приложение 2).

3.  «Социально-экономические характеристики территорий»  – их  влия-
ние на успешность брендинга представляет основной интерес исследования. 
Перечень изучаемых факторов и их обоснование подробно раскрыты в Та-
блице 1, данные по всем переменным взяты как среднее значение за три года, 
предшествующих разработке бренда, и представлены в Приложении 3. Здесь 
же отметим, что существует множество возможных параметров успешности, 
и данное исследование не претендует на их исчерпывающее описание. В поле 
анализа попали факторы, напрямую названные в литературе.

Для изучения взаимосвязи перечисленных переменных была примене-
на модель логистической регрессии (формула 1), выбор которой обусловлен 
ее  соответствием теоретической модели исследования: трактуя успешность 
брендинга как достижение положительного результата, мы фактически мо-
жем рассматривать ее как бинарный выбор – бренд успешен или неуспешен. 
При этом успех носит вероятностный характер и не может быть полностью 
детерминирован каким-либо фактором, что обуславливает выбор логистиче-
ской кривой. Кроме того, логистическая регрессия уже находила применение 
в исследовании, посвященному брендингу территорий (Boisen et al., 2018).

 (1)

где, pi – вероятность успеха брендинга территории; Q – качество управ-
ления процессом брендинга территорий; xi – прочие факторы успеха брен-
динга территорий; β1, βi – коэффициенты влияния факторов брендинга тер-
риторий; β0 – константа.

Таким образом, вероятность успеха брендинга интерпретируется нами 
как функция качества управления данным процессом с учетом влияния 
прочих факторов. 

Результаты
Эволюция и текущее состояние брендинга субъектов 
Российской Федерации
Наблюдаемый в прошлом десятилетии рост активности по брендингу 

субъектов Российской Федерации не был спонтанным. Еще во второй по-
ловине 2000-х гг. была разработана «Концепция продвижения националь-
ного и региональных брендов товаров и услуг отечественного производства 
на 2007–2008 гг.». Это первый документ, актуализировавший брендинг тер-
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риторий в нашей стране. Впоследствии брендинг территорий как инстру-
мент развития нашел отражение в стратегиях развития и руководящих доку-
ментах субъектов Российской Федерации. Таким образом, к началу 2010-х гг. 
была сформирована институциональная среда, способствовавшая выбору 
данного инструмента развития.

Условия для брендинга те рриторий были подкреплены и дальнейшим 
развитием событий. В частности, необходимость работы в условиях санк-
ций и импортозамещения создала некоторый стимул для продвижения 
субъектов Российской Федерации и  их продукции, как минимум, на  вну-
треннем рынке страны. Кроме того, в период 2011–2015 гг. фактически сфор-
мировался рынок услуг по  брендингу территорий, на  котором действует 
ряд компаний (Asmysl, Stas Marketing Partners, Notamedia, Студия Артемия 
Лебедева, Brandson Branding Agency и др.), владеющих соответствующими 
технологиями, что упростило процесс создания бренда для региональных 
администраций.

Как результат, в рассматриваемый нами период 2010–2020 гг. можно на-
блюдать две волны брендинга территорий (см. рис. 1). Первая волна охватыва-
ет 2010–2015 гг., в ходе которых были созданы 15 брендов субъектов Россий-
ской Федерации, вторая – 2016–2020 гг., когда появилось еще восемь брендов.

Рисунок 1
Волны активности брендинга субъектов 

Российской Федерации, 2010–2020 гг.

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

Названные волны представляются не только количественным на-
блюдением, но имеют, предположительно, и качественные различия. 
Эти различия проявляются весьма наглядно в тематике и масштабе бренд-
инициатив (см. рис. 2). Так, бренды первой волны – это достаточно амби-
циозные по риторике и широкие по тематике проекты, охватывающие сра-
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зу несколько сфер жизнедеятельности региона и  нередко претендующие 
на изменение траектории его развития. Бренды второй волны, напротив, 
по большей части носят узкий характер и сконцентрированы в основном 
на тематике туризма.

Рисунок 2
Направленность брендов субъектов Российской Федерации 

первой и второй волны

Другое отличие, состоящее в  «технологичности» процесса брендинга, 
по-видимому, связано с накоплением опыта и формированием рынка услуг 
по брендингу территорий. В частности, знакомство с презентациями, интер-
вью и прочими материалами по брендам, созданным в период 2010–2015 гг., 
оставляет впечатление экспериментальности многих начинаний и  непо-
хожести практик брендинга разных регионов . Для брендов 2016–2020 гг. 
характерно обратное: они используют схожие каналы и инструменты про-
движения, у многих даже названия похожи – выполнены по шаблону «Visit-
название региона».

Сказанное, впрочем, не означает полной однородности брендов внутри 
групп. Среди первой волны брендов есть регионы, не претендующие на мас-
штабный «брендинг всего», например, бренд Калининградской области, име-
ющий однозначную туристическую направленность. Равно и среди брендов 
второй волны есть, например, Ярославская область, чей бренд ориентирован 
сразу на несколько сфер и претендовал на роль образа для всего региона.

Довольно показательно, что Республика Татарстан – единственный 
субъект Российской Федерации в нашей выборке, который имеет сразу два 
бренда, – перешла от поддержки широкого по тематике бренда «Наследие 
Татарстана» (2014) к развитию туристического бренда Visit Tatarstan (2016), 
тем самым отразив общую наблюдаемую тенденцию.

Представив информацию о брендинге субъектов Российской Федера-
ции на карте (см. рис. 3), можно отметить определенную равномерность 
размещения регионов, имеющих бренды, и субъектов, заявивших о наме-

Туризм Инвестиции

Качество 
жизни

Самоидентификация

Продукция 
региона

Туризм

Привлечение 
трудовых ресурсов

Инвестиции

I волна брендинга II волна брендинга 
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рениях по их созданию, что позволяет говорить об отсутствии зависимо-
стей вида «центр-периферия» в брендинге территорий и согласуется с ана-
логичными выводами, представленными в статье М. Бойзена и др. (Boisen 
et al., 2018).

Рисунок 3
Инициативы по брендингу субъектов РФ

Также следует указать на тот факт, что регионы с разработанным брен-
дом в большинстве своем (88%) дислоцированы группами. При этом даты 
создания брендов у соседних регионов близки менее чем в половине слу-
чаев (41%). Кроме того, регионы, только объявившие о намерениях по раз-
работке бренда, существуют и  вне прямого соседства с  брендированны-
ми регионами. Таким образом, брендинг одног о из субъектов Российской 
Федерации, судя по всему, не запускает «цепную реакцию» по брендингу 
регионов-соседей.

Систематизировав положение дел в брендинге субъектов Российской 
Федерации в целом, далее перейдем к анализу факторов успешности.

Факторы успешности брендинга субъектов Российской Федерации
Прежде чем приступить к оценке влияния изучаемых факторов, выбор-

ка была изучена на предмет выбросов, так как, учитывая ее малый объем, 
даже единичный выброс может повлиять на результаты. На основе оценок 
межквартильного размаха по изучаемым переменным шесть регионов были 
классифицированы как умеренные выбросы (более 1,5 межквартильных 
размаха) и три региона были определены как экстремальные выбросы (бо-
лее трех межквартильных размахов). Принимая во внимание малый размер 
выборки, решено было исключить только последние.

–  регионы, разработавшие бренд в 2010–2015 гг. 
–  регионы, разработавшие бренд в 2016–2022 гг.
–  регион, имеющий два бренда, один из которых разработан в 2010–2015 гг., 
 другой – в 2016–2022 гг.
–  регионы, озвучившие намерения о брендинге в течение 2010–2020 гг.
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В результате нами были исключены Ненецкий (выброс по ВРП) и Хан-
ты-Мансийский (выброс по ВРП и инвестициям) автономные округа, кото-
рые имеют непропорциональную структуру ВРП с доминированием добы-
чи полезных ископаемых, что дает основания считать исключение данных 
регионов из анализа обоснованным и допустимым, поскольку фактически 
эти субъекты Российской Федерации имеют специфический комплекс соци-
ально-экономических условий, несопоставимый с остальными. Кроме того, 
данные по  Республике Татарстан были определены относительно первого 
бренда (2014 г.), так как предполагается, что разработка второго бренда от-
личается от остальных кейсов наличием предшествующего опыта брендин-
га территорий, что могло повлиять на процесс.1

Для оставшихся регионов были оценены параметры логит-моделей 
(см. табл. 2)  с  помощью программного пакета Gretl (GNU Regression, 
Econometrics and Time-series Library). Сначала была оценена базовая модель 
влияния качества управления на успешность брендинга (модель 1 в табл. 3), 
а затем были построены варианты этой модели с добавлением социально-
экономических параметров региона (модели 2–6 там же).

Таблица 2
Оценка параметров моделей 

(зависимая переменная – успешность брендинга, n=20)

Параметры модели
Номер модели

(1)*** (2)*** (3)*** (4)*** (5)*** (6)***

Const -11,92** -28,46*** -12,42** -12,05** -12,92*** -15,12***

Качество управления 3,30** 5,08*** 3,88** 3,48*** 3,323*** 4,05***

ВРП 0,037*

Численность населения -0,001**

Соседство с регионами, 
имеющими бренд -0,81

Инвестиции 0,000007*

Миграция 0,024**

Предсказано исходов 95,0% 90,0% 95,0% 95,0% 95,0% 95,0%

Log-likelihood -4,59 -2,05 -3,97 -4,51 -4,41 -3,89

pseudo-R 0,65 0,84 0,69 0,65 0,67 0,70

Примечание: * уровень значимости 10%; ** уровень значимости 5%; *** уровень значимости 1%.

1 Следует отметить, что за рассматриваемый период времени неизбежно был накоплен опыт 
брендинга территорий по  стране в  целом. Поскольку анализируемые нами регионы не  имеют 
предшествующего аналогичного опыта (т.е. именно опыта доведенного до конца брендинга субъ-
екта Российской Федерации), то предполагается, что общее накопление знаний о брендинге на-
ходит для этих регионов отражение в росте качества организации процесса брендинга с течением 
времени. 
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Полученные результаты показывают, что в  полном объеме рабочие 
гипотезы подтвердились для переменных качества управления, ВРП, ин-
вестиций и миграции – они оказывают значимое положительное влияние 
на успешность брендинга территорий. 

Следует отметить, что, будучи использованной во всех моделях, пере-
менная «Качество управления» имеет схожий уровень значимости и знак 
коэффициента, что подтверждает обоснованность ее  выбора в  качестве 
контрольного параметра.

Для переменной «Численность населения» рабочая гипотеза подтвер-
дилась в  части наличия влияния, однако направленность этого влияния 
отрицательная: бренды регионов с меньшей численностью населения ока-
зались более успешны. 

Возможные причины такого результата будут рассмотрены в следую-
щем разделе.

Что касается переменной «Соседство с регионами, имеющими бренд», 
то  в  ее отношении гипотеза не  подтвердилась ни  в  части значимости, 
ни в части направленности влияния.

В следующем разделе охарактеризуем теоретические и практические 
следствия из сделанных наблюдений.

Дискуссия
Теоретическая значимость исследования
Прежде всего, сам подход к исследованию расширяет теорию брен-

динга территорий, показывая, что характеристики региона могут влиять 
на успешность брендинга. 

Результаты исследования в пользу данной идеи предоставляют эмпи-
рические аргументы. Хотя для некоторых отобранных нами факторов на-
личие значимой связи с успешностью брендинга не подтвердилось, полу-
ченные результаты позволяют говорить о  перспективности дальнейших 
исследований в этом направлении.

Так, в работе получено эмпирическое подтверждение положительного 
влияния ВРП на успешность, что согласуется с другими исследованиями, 
оперирующими этим параметром (Ma et al., 2021).

Также нами подтверждено отрицательное влияние численности насе-
ления на успешность брендинга субъектов Российской Федерации. Данный 
результат интересен тем, что не согласуется с выводами работ, показываю-
щих бόльшую озабоченность администраций крупных муниципалитетов 
вопросами брендинга (Boisen et al., 2018), и работ, демонстрирующих боль-
шее развитие брендинга в крупных городах (Ma et al., 2021). Упомянутые 
исследования, впрочем, не оценивали собственно успешность брендинга, 
а  только условия, на  нее влияющие (наличие ответственной структуры, 
разнообразие мер продвижения). К тому же делали это на примере про-
странственных образований меньшего масштаба.

Мы предполагаем два возможных объяснения этому результату. 
Во-первых, согласно экспертным мнениям практиков, региональная иден-
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тичность вторична по отношению к городской.2 Соответственно, в более 
населенном регионе региональная идентичность более «размыта» относи-
тельно городских, что не способствует принятию бренда. Во-вторых, вы-
сокая численность населения и наличие крупных городов не только рас-
ширяет возможности, но и создает препятствия для успешного брендинга 
региона (например, присутствие более активных стейкхолдеров и  более 
выраженные конфликты интересов и  проч.). Частично это подтвержда-
ется идеей избыточно го брендинга (Rozhkov et al., 2020), когда одна тер-
ритория может иметь сразу несколько брендов, претендующих на ее ре-
презентацию и ослабляющих друг друга. Кроме того, для туристических 
брендов может быть важным природный потенциал самого региона, что 
нивелирует роль культурного потенциала и  инфраструктуры, создавае-
мых населением.

Говоря об остальных переменных, в отношении которых нам удалось 
подтвердить рабочие гипотезы, следует отметить, что наличие влияния 
на  успешность брендинга со  стороны инвестиционных и  миграционных 
потоков может иметь значение в исследованиях влияния брендинга на ин-
вестиции, миграцию (см., например: Jacobsen, 2009; Pasquinelli, Vuignier, 
2019) и, возможно, туристические потоки. В частности, этот результат по-
зволяет полагать обусловленность успеха инвестиционного, туристиче-
ского или миграционного бренда изначальной привлекательностью регио-
на, что снижает вклад самого бренда в приращение ценности территории.

Отсутствие влияния со  стороны соседних регионов, уже имеющих 
бренд, позволяет полагать, что конкуренция между регионами в  сфере 
маркетинга пока развита не  так сильно, поэтому соседство может вли-
ять на заимствование брендинга как инструмента развития, но не на его 
успешность. 

Таким образом, наши выводы преодолевают акцент теории брендинга 
территорий на управленческих факторах и выстраивают связи между ис-
следованиями брендинга территорий и региональной экономики. 

Следует также отметить, что с  точки зрения внутренних факторов 
брендинга территорий данное исследование количественно подтвержда-
ет значимость качества управления, ранее обоснованную либо экспертно 
(Ashworth, Kavaratzis, 2018), либо путем сравнительного анализа кейсов 
(Makarov, Illarionov, 2020).

Наконец, данная работа вносит вклад в развитие сравнительных ис-
следований брендинга территорий (Ćwiklicki, Pilch, 2021), показывая воз-
можность более широкого применения эконометрического анализа пара-
метров брендинга и характеристик региона, чем это наблюдается в насто-
ящее время3.

2 См., например: Открытое письмо по вопросу брендинга Пензенской области // Улица Москов-
ская. № 12. 5 апреля 2013 г. URL: https://penza.bezformata.com/listnews/voprosu-brendinga-penzenskoj-
oblasti/10772850/.
3 Данный тезис относится именно к  экономическим исследованиям брендинга. Социологические 
и библиометрические работы в данной сфере демонстрируют довольно широкое применение коли-
чественных методов.
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Практическое значение
Дальнейшее развитие и  проработка полученных результатов имеют 

определенное практическое значение для руководителей на региональном 
и федеральном уровнях управления.

На региональном уровне полученные выводы позволяют констатиро-
вать, что успех брендинга территорий зависит не  только от  разработчика, 
но  и  от социально-экономических характеристик брендируемого региона. 
Соответственно, при дальнейшем развитии представленного подхода пред-
ставляется возможным прогнозирование вероятности успеха инициатив 
по  брендингу. Это позволит более обоснованно принимать решение о  брен-
динге, нивелировать неблагоприятные для брендинга условия или переклю-
читься на альтернативные подходы к продвижению территории. В результате 
брендинг территорий может быть в большей степени интегрирован в систему 
управления, что повысит шансы на достижение положительного результата.

На федеральном уровне полученные выводы означают, что успешность 
брендинга территорий может различаться в разных регионах не только из-
за способа организации процесса, но  и  из-за различий социально-эконо-
мических условий. Это обстоятельство следует учитывать при разработке 
стратегий, программ и иных документов перспективного развития. Имеет 
смысл предлагать регионам брендинг территорий в качестве инструмента 
развития, однако при этом не трактовать его как универсальное решение. 
Целесообразность брендинга территории должна определяться с учетом ус-
ловий конкретного региона. Подобный подход позволит повысить сбалан-
сированность и рациональность распределения усилий в программах раз-
вития страны в целом и регионов в частности.

Ограничения и перспективы

В завершение перечислим ограничения данного исследования, которые 
в  то же  время указывают на  перспективы будущих изысканий в  этом на-
правлении.

Прежде всего, мы  рассматривали ограниченный набор факторов, име-
ющих «предысторию» изучения в  брендинге территорий. Соответственно, 
в будущих исследованиях могут быть выявлены и другие факторы, влияю-
щие на успешность. Это касается не только социально-экономических фак-
торов. Внимания заслуживает оценка влияния на успех разработчика бренда, 
а также более глубокая дифференциация внутренних факторов и показате-
лей успешности. Исследования в этом направлении видятся перспективны-
ми, так как могут расширить понимание факторов брендинга территорий.

Кроме того, представленный анализ основан на данных по субъектам 
Российской Федерации и, таким образом, имеет весьма ограниченный раз-
мер выборки. Перспективным направлением исследований в  этой связи 
представляется апробация представленного в этой статье подхода к другим 
выборкам, чтобы расширить достоверность выводов. В частности, мы пред-
полагаем, что будет разумно перенести анализ на муниципальный уровень 
и изучить факторы брендинга городов.
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Наконец, ввиду малого размера выборки мы не рассматривали ком-
бинации из трех и более показателей, чтобы снизить вероятность ошибки. 
В то же время различные факторы могут влиять на брендинг территорий 
в сочетании, и будущие исследования могут выиграть от перехода к более 
масштабным моделям оценки успешности брендинга территорий.

Несмотря на перечисленные ограничения, полученные выводы вносят 
свой вклад в теорию брендинга территорий, демонстрируя возможность из-
учения и нахождения социально-экономических факторов, важных для по-
нимания успешности брендинга территорий, и  тем самым прокладывают 
путь для более глубокого изучения данного вопроса.
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ПРИЛОЖЕНИЯ

Приложение 1

Перечень субъектов РФ, разработавших бренд или озвучивших 
такое намерение (данные по состоянию на середину 2021 г.)4

№ Субъект РФ Годы 
активности Направленность бренда

I волна брендинга1:
1 Омская область 2010–2012 инвестиции, туризм, качество жизни
2 Ульяновская область 2010–2018 самоидентификация, инвестиции
3 Калужская область 2011–н.в. инвестиции
4 Ненецкий автономный округ 2011–н.в. самоидентификация, туризм
5 Пензенская область 2012–2013 инвестиции
6 Ханты-Мансийский 

автономный округ – Югра 2013–2019 самоидентификация

7 Тульская область 2013–2014 самоидентификация
8 Вологодская область 2014–н.в. самоидентификация, продукция региона
9  Калининградская область 2014–н.в. туризм

10 Республика Татарстан 2014–2016 самоидентификация
11 Алтайский край 2015–2020 туризм
12 Архангельская область 2015–н.в. туризм
13  Астраханская область 2015–н.в. продукция региона
14 Новосибирская область 2015–н.в. самоидентификация, инвестиции, туризм
15 Пермский край 2015–н.в. туризм

II волна брендинга:
16 Республика Татарстан 2016–н.в. туризм
16 Камчатский край 2018–н.в. туризм
17 Липецкая область 2018–н.в. туризм
18  Магаданская область 2018–н.в. туризм
19 Тюменская область 2018–н.в. туризм
20 Ярославская область 2018–н.в. инвестиции, туризм, миграция рабочей силы
21 Республика Башкортостан 2019–н.в. туризм
22 Чеченская республика 2019–н.в. туризм

В разные годы озвучивали намерения провести брендинг:
Белгородская область
Брянская область
Владимирская область
Воронежская область
Ивановская область
Иркутская область
Кемеровская область
Кировская область
Краснодарский край
Красноярский край
Мурманская область

Нижегородская область
Орловская область
Приморский край
Республика Адыгея
Республика Мордовия
Республика Тыва
Республика Хакасия
Самарская область
Сахалинская область
Смоленская область
Ставропольский край

4 О волнах брендинга см. подробнее раздел 4.1 статьи.
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Приложение 3

Значения исследуемых переменных

Субъект РФ
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Ульяновская область 1309 98,5 Нет 44325,8 -8,7 3,0 2,0 0

Омская область 1988 164,1 Нет 72066,2 -13,3 2,5 1,0 0

Калужская область 1013 162,3 Нет 67036,0 33,3 5,0 3,7 1

Ненецкий АО 42 2916,7 Нет 55344,3 -27,7 5,0 2,7 0

Пензенская область 1384 128,0 Да 48925,3 2,3 2,0 1,0 0

Тульская область 1542 178,6 Да 77762,7 16,3 3,0 1,3 0

Ханты-Мансийский 
АО 1561 1528,0 Да 605079,0 32,3 3,0 2,3 0

Калининградская 
область 955 274,0 Нет 67876,7 84,7 4,0 4,7 1

Вологодская область 1196 285,3 Нет 113800,7 -5,0 4,5 4,7 1

Республика Татарстан 3821 375,4 Да 463350,0 24,3 2,0 2,3 0

Алтайский край 2391 171,4 Да 92706,3 -22,3 4,5 2,3 0

Астраханская область 1017 255,8 Нет 107046,3 -3,9 5,0 3,3 1

Архангельская 
область 1149 288,2 Да 87316,0 -80,3 5,0 3,3 1

Новосибирская 
область 2729 301,0 Да 179779,7 -8,7 1,0 2,0 0

Пермский край 2636 343,4 Да 196444,0 1,0 4,5 4,3 1

Камчатский край 315 662,8 Да 33051,8 -31,0 4,5 4,3 1

Магаданская область 145 1008,8 Да 48785,3 -88,7 4,5 4,3 1

Ярославская область 1269 387,4 Да 83193,9 24,0 4,0 4,0 1

Липецкая область 1154 424,8 Да 128810,7 18,7 4,0 3,7 1

Тюменская область 1477 672,0 Да 252824,6 114,3 4,0 4,7 1

Чеченская республика 1436 149,9 Нет 66432,5 -21,0 4,5 4,3 1

Республика 
Башкортостан 4060 381,4 Да 300543,3 -15,3 4,5 4,3 1

 
Статья поступила в редакцию 22.06.2022;

одобрена после рецензирования 30.08.2022;
принята к публикации 15.09.2022.
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