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Аннотация. В современных экономических условиях многие регионы Российской Федерации вынуж-
дены самостоятельно находить способы привлечения инвестиций и повышения конкурентоспособности. 
Тяжелый период для страны усугубляется дефицитом бюджетов регионов, снижением иностранных инве-
стиций, уходом зарубежных производителей, приводящим к снижению предложения ряда товаров и услуг. 
При этом нельзя не отметить и позитивную сторону сложившейся ситуации – активный курс страны на 
импортозамещение. Хотя экономика России переживает не лучшие времена, возможно именно сейчас 
настает тот период, когда регионы смогут проявить свои возможности и, сменив позиционирование, при-
влечь внимание населения страны к отечественным товарам и услугам. Сильный региональный бренд 
может стать серьезным стратегическим инструментом, способствующим повышению привлекательности 
регионов. Цель данного исследования состоит в выявлении основных проблем развития региональных 
брендов России и разработке приоритетных направлений их продвижения. Необходимые для исследова-
ния данные были получены в ходе проведения опроса жителей России, а также на основе анализа опыта 
формирования региональных брендов субъектами Российской Федерации и субъектами ряда зарубеж-
ных стран. На основе проведенного исследования авторы делают вывод о необходимости внедрения 
комплексного подхода к разработке стратегии регионального бренда, в том числе с применением инстру-
ментов дизайна. 

 
Ключевые слова: региональный бренд, брендинг, маркетинговые коммуникации, айдентика, им-

портозамещение, имидж региона 
 
Основные положения: 
♦ приведено обоснование актуальности формирования и продвижения региональных брендов в со-

временной экономической ситуации в стране; 
♦ выявлены факторы, оказывающие негативное воздействие на снижение спроса на товары отече-

ственных производителей;  
♦ предложены способы продвижения региональных брендов средствами дизайна по таким направ-

лениям, как совершенствование дизайна товаров, бренд-коммуникации и дизайн окружающей среды. 
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Abstract. In modern economic conditions, a lot of regions of the Russian Federation are forced to inde-

pendently find ways to attract investments and increase their competitiveness. The difficult period for the 
country is aggravated by the deficit of regional budgets, a decrease in foreign investments, the departure of 
foreign manufacturers, leading to a decrease in the supply of a number of goods and services. At the same 
time, it is impossible not to note the positive side of the current situation: the country's active course on the 
import substitution. Despite the fact that the Russian economy is going through hard times, perhaps now it is 
the time when the regions will be able to show their capabilities and, by changing their positioning, attract the 
attention of the country's population to domestic goods and services. A strong regional brand can become a 
serious strategic tool that helps to increase the attractiveness of regions. The purpose of this study is to 
identify the main problems of the development of regional brands in Russia and to develop priority directions 
for their promotion. The data necessary for the study were obtained during a survey of residents of Russia, as 
well as on the basis of an analysis of the experience of the formation of regional brands by the subjects of the 
Russian Federation and subjects of a number of foreign countries. As a result of the conducted research, the 
authors conclude that it is necessary to introduce an integrated approach to the development of a regional 
brand strategy, including the application of design tools. 
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♦ the substantiation of the relevance of the formation and promotion of regional brands in the current 

economic situation in the country is given; 
♦ with the help of marketing research, the reasons for the low demand for goods from domestic manu-

facturers and the current problems of promoting regional brands in Russia have been identified;  
♦ the authors have proposed ways to promote regional brands by means of design in such areas as 

improving product design, brand communication and environmental design. 
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Введение 
Региональный брендинг в условиях модер-

низации российской экономики приобретает 
особое значение. Продолжительные экономи-
ческие санкции, изменения в структуре конку-
ренции на внутреннем рынке вынуждают реги-
оны направлять основные усилия на развитие 
своего экономического потенциала. Регионы 
сталкиваются с необходимостью продвигать 
себя, прибегая в том числе к актуализации соб-
ственных особенностей и формированию соб-
ственного бренда.  

В настоящее время не существует единого 
определения понятия «региональный бренд». 
Учитывая различные подходы ученых к опре-
делению понятия, мы понимаем под регио-
нальным брендом совокупность складываю-
щихся представлений о соответствующем ре-
гионе в сознании людей, подкрепленных цен-
ностными оригинальными характеристиками 
данного региона, получившими общественное 
признание и пользующимися стабильным по-
требительским спросом. 

Тот факт, что региональный бренд явля-
ется серьезным инструментом повышения 
конкурентоспособности региона, ни у кого не 
вызывает сомнения. При этом многие ученые, 
такие как С. Анхольт [1], Д.В. Визгалов [2], 
К. Келлер [3], К. Динни [4] и др., в своих трудах 
подчеркивают значимость разработки пози-
тивного бренда не только для конкретной тер-
ритории, но и для страны в целом. Данное 
утверждение обосновано следующими причи-
нами.  

Во-первых, региональный бренд является 
эффективным инструментом привлечения ин-
вестиций в регион. Позиционирование регио-
нальными субъектами своей яркой индивиду-
альности (выявление традиционных, уникаль-
ных товаров и услуг, способных вызвать инте-
рес потребителей) позволяет повысить конку-
рентоспособность. Создается так называемый 
эффект «региона происхождения» товаров или 
услуг. Это повышает уровень популярности и 
привлекательности региона, демонстрирует 
его преимущества среди других и создает 
надежность и стабильность в глазах инвесто-
ров. 

Во-вторых, яркие региональные бренды 
способствуют улучшению репутации и повы-

шению имиджа региона, привлекая к себе 
этим внимание туристов. Развитие туризма 
нуждается в развитии инфраструктуры [5]. При-
влечение в регион туристов способствует ак-
тивному привлечению потенциальных инве-
сторов [6].  

Третьим преимуществом региональных 
брендов является создание комфортных усло-
вий проживания для местных жителей. Реги-
оны, привлекая внимание к своей местности, 
обеспечивают ей конкурентоспособность на 
длительный период времени и стабильное раз-
витие экономики. Появляется возможность 
привлечения дополнительных ресурсов, в том 
числе трудовых, формирования перспектив 
своего социально-экономического развития. В 
результате продвижения регион получает 
определенную репутацию, что позволяет повы-
сить уровень самооценки местных жителей и 
приостановить их отток. Стоит отметить, что по-
ложительный образ региона влияет также и на 
местных жителей. Население, имеющее высо-
кий уровень жизни и проживающее в комфорт-
ных условиях, будет поддерживать и вовле-
каться в процесс продвижения, тем самым 
становясь лучшей рекламой для инвесторов 
[7]. 

Четвертым и, пожалуй, главным преиму-
ществом является возможность использовать 
бренд региона в качестве инструмента госу-
дарственной политики. Вне зависимости от 
статуса и особенностей взаимоотношений 
между федеральными и региональными вла-
стями сильный региональный бренд стано-
вится мощным инструментом защиты финан-
совых и иных интересов региона [8].  

При положительном имидже регион высту-
пает в качестве специфического товара. Реги-
ональный бренд, как правило, подчеркивает 
достоинства того или иного места, что позво-
ляет не только удерживать достигнутый уро-
вень экономического развития, но и выходить 
на новые рынки. Позитивный имидж способ-
ствует увеличению политического влияния ре-
гиона не только внутри страны, но и за рубе-
жом, что приобретает особое значение в усло-
виях негативного имиджа страны в целом. В 
данном случае бренд становится важнейшим 
элементом системы идентификации региона в 
мировом коммуникативном пространстве. 
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Стоит также отметить, что в условиях, когда 
российское руководство взяло активный курс 
на импортозамещение, региональный брен-
динг становится серьезным инструментом сти-
мулирования и развития отечественных произ-
водителей.  

В настоящее время уже несколько десят-
ков регионов России пробовали создать и раз-
вить свой бренд. К сожалению, не у всех эта 
практика оказалась успешной. Целью данной 
работы является определение причин низкого 
уровня спроса на товары регионов и разра-
ботка предложений, реализация которых по 
мере нарастания зарубежных санкций в усло-
виях импортозамещения позволит повысить 
эффективность развития региональных брен-
дов в России. 

 
Методы 

В процессе исследования применялись 
аналитический, графический и системный под-
ходы, методы логического и сравнительного 
анализа. С целью выявления основных причин 
низкого спроса на товары регионов был про-
веден опрос жителей России. Всего в исследо-
вании приняло участие 340 респондентов. На 
основании полученных в ходе опроса данных, 
а также анализа опыта формирования регио-
нальных брендов субъектами Российской Фе-
дерации и субъектами ряда зарубежных стран 
были определены основные направления раз-
вития регионального брендинга в России. По-
лученные результаты представлены в виде гра-
фических изображений. 

Результаты 
В 2022 г. Научно-образовательным цен-

тром «Сибирский центр промышленного ди-
зайна и прототипирования» Томского государ-
ственного университета было проведено мар-
кетинговое исследование, в котором приняло 
участие 340 респондентов в возрасте от 18 до 
65 лет. Средний возраст респондентов – 
37 лет. Средний уровень дохода – 62 тыс. руб. 
Исследование позволило не только выявить ос-
новные факторы, оказывающие влияние на 
спрос потребителей Российской Федерации на 
товары и услуги. Были определены основные 
направления развития региональных брендов, 
в том числе и средствами дизайна.  

В ходе исследования были получены следу-
ющие результаты: 

1. При ответе на вопрос «При покупке ка-
ких товаров Вы, в первую очередь, обращаете 
внимание на бренд или производителя?» 
(рис. 1) значительная часть респондентов от-
метили товары предварительного выбора 
(одежда, бытовая техника, мебель и пр.) – 
78,1%. Второе место в рейтинге заняли то-
вары повседневного спроса (продукты пита-
ния, средства личной гигиены, товары для де-
тей и пр.) – 52,5%. Меньшее внимание произ-
водителю (бренду) уделяется покупателями то-
варов импульсивной покупки (16,7%). Такой 
выбор обоснован, как правило, невысокой 
стоимостью товаров и тем фактом, что потре-
бители приобретают их, часто находясь под 
влиянием эмоций и факторов окружающей 
среды (звуки, запахи, свет, цвета и пр.). Необ-

52,5

78,1

43,7

16,7

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

1

%

Товары повседневного 
спроса

Товары предварительного 
выбора

Товары особого спроса

Товары импульсивной 
покупки

 

Рис. 1. Зависимость выбора товара от производителя 
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ходимая ассоциация с брендом как гаран-
том качества и надежности при выборе това-
ров импульсивной покупки уходит на второй 
план. 

2. При ответе на вопрос «Какими преиму-
ществами, на Ваш взгляд, обладают товары за-
рубежных производителей относительно отече-
ственных (отметьте не более 3 позиций, наибо-
лее значимых для Вас лично)» приоритеты рас-
пределились следующим образом (рис. 2): 
большая часть потребителей считает товары 
зарубежных производителей более качествен-
ными (81,7%), созданными известными брен-
дами (54,1%) и представленными в широком 
ассортименте (53,7%). При этом качество то-
варов ассоциируется с названием бренда. 
Цена же является одной из слабых сторон им-

портной продукции. Данный показатель как 
привлекательный выбрали всего лишь 15,3% 
потребителей.  

3. Третий вопрос («Какими преимуще-
ствами, на Ваш взгляд, обладают товары оте-
чественных производителей относительно за-
рубежных (отметьте не более 3 позиций, 
наиболее значимых для Вас лично)) позволил 
выявить преимущества товаров отечествен-
ных производителей перед зарубежными 
(рис. 3). Значимым преимуществом, по мне-
нию респондентов, оказался ценовой фактор 
(72,9%). При этом 43,8% потребителей конкре-
тизировали ответ, указав на преимущества в 
форме скидок и акций. Показатели «качество 
товара» и «узнаваемость бренда» выбрали 
21,9% и 13,1% соответственно. 
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Рис. 3. Преимущества товаров отечественных производителей перед зарубежными 
 

 

Рис. 2. Преимущества товаров зарубежных производителей перед отечественными 
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4. На основании данных, полученных в ре-
зультате ответов респондентов на четвертый 
вопрос («Какие препятствия, на Ваш взгляд, су-
ществуют для повышения привлекательности 
производителей и брендов российских регио-
нов?»), были определены приоритетные 
направления повышения конкурентоспособ-
ности товаров и услуг региональных брендов. 
Наиболее популярные ответы представлены 
на рис. 4.  

Безусловно, разработка и продвижение 
регионального бренда является достаточно 
сложным процессом, предполагающим ком-
плексный подход к формированию единой 
структуры бренда. Его формирование невоз-
можно без учета множества факторов, охва-
тить которые в рамках одного исследования не 
представляется возможным. Поэтому мы огра-
ничили область исследования изучением влия-
ния дизайна, как одного из значимых, на наш 
взгляд, инструментов, на повышение привле-
кательности региональных брендов.  

По результатам проведенного исследова-
ния были определены следующие направле-
ния продвижения региональных брендов сред-
ствами дизайна.  

Первое направление – качество товаров, 
предлагаемых регионами России. По данным 
опроса, именно качество товаров является 
наиболее значимым фактором конкурентоспо-

собности зарубежных производителей 
(81,7%). Учитывая, что к основным показате-
лям качества товаров относятся такие, как эко-
номические и эргономические, отказаться от 
услуг профессиональных дизайнеров в данном 
процессе будет невозможно. Именно дизайн 
играет главную роль при первой встрече по-
требителя с производителем. Он позволяет 
придать товару престижный вид, подчеркнуть 
статус, вызвать ассоциации с регионом и заду-
манным позиционированием. К успешным 
примерам такой коллаборации можно отнести 
известные бренды: «Тульский пряник», «Ады-
гейский сыр», «Башкирский мед», «Хохломская 
роспись». При покупке товаров импульсивного 
спроса дизайн способствует привлечению вни-
мания путем создания позитивных эмоций. А 
регулярное обновление товарного ассорти-
мента способствует вызову новой волны 
спроса на уже известную продукцию. Слож-
ность этого направления в том, что дизайн то-
варов в данном случае должен ассоцииро-
ваться у потребителя не с конкретной органи-
зацией, а с целым регионом. А это требует не 
только серьезной подготовки, но и кооперации 
руководства региона и местных организаций.  

Второе направление – разработка айден-
тики. Визуальные атрибуты регионального 
бренда способствуют приданию индивидуаль-
ности бренду, повышают узнаваемость продук-
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Рис. 4. Основные препятствия для продвижения региональных брендов 
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ции и ее конкурентоспособность. Не стоит за-
бывать и о возможности формирования с по-
мощью айдентики ярких ассоциаций с кон-
кретным регионом, поддержания нужных эмо-
ций и создания ценных впечатлений. Успеш-
ным примером айдентики, а именно логотипа 
в структуре визуальных атрибутов региональ-
ного бренда, является логотип Нью-Йорка, ко-
торый не только дошел до нас практически без 
существенного изменения, но и оказал значи-
мое влияние на позиционирование разных го-
родов мира (рис. 5, 6). 

Третье направление – повышение уровня 
бренд-коммуникаций. Факт применения ин-
струментов дизайна в системе маркетинговых 
коммуникаций (рекламе, стимулировании 
сбыта и пр.) является общеизвестным. Однако 
в последние годы начинает активно формиро-

ваться новое направление – внедрение эле-
ментов айдентики в городскую среду. 

Ключом к успеху в брендинге является 
связь между брендом и потребителем. Брен-
динг региона проводится для установления 
связи между людьми и образом их города, а 
также последовательной и целенаправленной 
коммуникационной стратегии с использова-
нием региональных символов. Брендинг реги-
она означает выбор комбинации факторов 
бренда для отличия региона путем создания 
положительного имиджа. Это инструмент повы-
шения привлекательности региона и важней-
ший фактор признания его идентичности. 

Важно, чтобы элементы бренда станови-
лись неотъемлемой частью города, притягивая 
человеческие эмоции. Примером успешного 
внедрения айдентики в пространство город-

 

Рис. 5. Логотип Нью-Йорка 
 
 

 

 

Рис. 6. Заимствование логотипа Нью-Йорка в айдентике российских городов 
 
 

 

Рис. 7. Логотип Ярославля 
 

 



16  

Вестник Самарского государственного 

ской среды можно назвать Ярославль (рис. 7). 
Особенностью логотипа города является отра-
жение в нем исторической ценности Яро-
славля – расположение на стрелке рек Волги и 
Которосли, что было удачно воспроизведено 
визуально.  

Стоит отметить, что предложенный логотип 
позволяет с легкостью наполнять его разным 
содержанием. При этом он остается вполне 
узнаваемым в любых вариациях (рис. 8). 

 
Обсуждение 

Полученные в ходе исследования резуль-
таты подтвердили актуальность проблемы. Бла-
годаря сильному бренду регионы способны 
усилить свою дифференциацию, выделить 
свои уникальные характеристики, помочь по-
требителю в выборе товаров и услуг.  

Многие российские регионы имеют нега-
тивный опыт реализации своего бренда. Отча-
сти это объясняется отсутствием единой стра-
тегии брендинга. Все, как правило, сводится 

только к разработке визуальных атрибутов ре-
гионального бренда. Однако, как считает из-
вестный американский исследователь Саймон 
Анхольт: «Нельзя создать бренд территории, то 
есть сформировать позитивное отношение к 
ней, занимаясь продуцированием и трансли-
рованием эффектных "картинок", весьма отда-
ленно напоминающих реалии этой террито-
рии» [1]. За разработкой стоит сложная ком-
плексная работа по решению внутренних про-
блем региона. Сильный же бренд является 
следствием этой работы.  

Бесспорно также и то, что создание пози-
тивного образа регионального бренда сред-
ствами дизайна – это сложный длительный 
процесс, требующий привлечения финансо-
вых, аналитических и экспертных ресурсов. 
Но при успешной реализации основных 
направлений имеется возможность не только 
повысить уровень конкурентоспособности ре-
гионов в российском и международном эко-
номическом пространстве, но и со временем 

 

Рис. 8. Логотип Ярославля в городском пространстве 
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изменить отношение российского населения 
к товарам и услугам отечественных произво-
дителей.  

 
Заключение 

Таким образом, формирование и продви-
жение региональных брендов является важ-
ным приоритетным направлением развития 
России. И хотя отношение к региональному 
брендингу неоднозначно, анализ отечествен-
ного и зарубежного опыта показывает множе-
ство позитивных примеров.  

Сильные региональные бренды не только 
привлекают существенные инвестиции в ре-
гион, но и способствуют формированию пози-
тивного образа как отдельного региона, так и 

страны. Одним из ключевых инструментов ре-
гионального брендинга является дизайн, спо-
собствующий созданию яркого привлекатель-
ного образа, позволяющий отразить уникаль-
ность территории относительно конкурентов и 
сформировать общее позиционирование ре-
гиона.  

По мнению Кейта Динни, одного из круп-
нейших мировых специалистов в области 
брендинга территорий: «Совместное участие 
государственного и частного секторов, объеди-
ненное со стратегически используемым высо-
кокачественным дизайном, представляет со-
бой надежную основу для построения сильного 
бренда региона» [4]. А имидж регионов в сово-
купности создает и имидж страны. 
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