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Аннотация. Цель исследования – проанализировать теоретические работы в области моделей терри-
ториальных брендов, разработанные отечественными и зарубежными учеными, и на их основе предло-
жить интегрированную модель регионального бренда. В ходе исследования проведен контент-анализ 
научной литературы, компаративный анализ существующих моделей территориального бренда, а также 
применен метод моделирования. В результате исследования разработана интегративная модель регио-
нального бренда, отражающая сущностную основу бренда региона, а также элементы процесса форми-
рования бренда и управления им. В представленной интегративной модели регионального бренда учтены 
ключевые особенности и недостатки более ранних моделей, а также влияние территориального бренда 
на социально-экономическое развитие региона. Исследование имеет перспективы для дальнейших изыс-
каний, в том числе с точки зрения верификации интегрированной модели регионального бренда и ее 
практического применения. 
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Основные положения: 
♦ проведен компаративный анализ моделей территориального бренда; 
♦ разработана интегративная модель регионального бренда;  
♦ проиллюстрирована взаимосвязь бренда региона с факторами его социально-экономического 

развития и внешними факторами. 
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Abstract. The purpose of this study is to analyze theoretical works on place brand models developed by 

domestic and international scholars and, based on these studies, propose an integrated model of the regional 
brand. This study included a content analysis of the scientific literature, a comparative analysis of existing 
place brand models, and a modeling method. As a result, an integrative model of the regional brand was 
developed that reflects the essential foundation of a region's brand, as well as elements of the brand for-
mation and management process. This integrative model of the regional brand takes into account the key 
features and shortcomings of earlier models, as well as the influence of the place brand on the socioeconomic 
development of the region. This study holds promise for further research, including the verification of the 
integrated model of the regional brand and its practical application. 
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♦ a comparative analysis of territorial brand models was conducted; 
♦ an integrative model of a regional brand was developed;  
♦ the relationship between a regional brand and the factors of its socio-economic development and ex-

ternal factors was illustrated. 
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Введение 

Исследование стратегического развития 
регионов является одним из ключевых 
направлений в современной российской 
науке. В последние годы все больше внимания 
уделяется изучению взаимосвязи между фор-
мированием территориального бренда и бла-
гополучием региона, в частности – использо-
ванию брендинга как инструмента для соци-
ально-экономического развития региона. При 
этом отечественные ученые указывают на ха-
отичность подходов к брендингу в России [1]. 

Ключевым тезисом представленного ис-
следования выступает предположение о необ-
ходимости разработки интегративной модели 
регионального бренда, способной отразить 
сущностную структуру бренда, а также процесс 
формирования и управления брендом региона.  

Основная цель исследования – разрабо-
тать на основе общепризнанных моделей тер-
риториальных брендов интегрированную мо-
дель регионального бренда, учитывающую ос-
новные ключевые преимущества и фрагмен-
тарность более ранних моделей. 

Для достижения поставленной задачи был 
сформирован перечень задач: провести обзор 
и контент-анализ отечественной и зарубежной 
научной литературы по тематике моделирова-
ния территориальных брендов, провести ком-
паративный анализ моделей территориаль-
ного бренда, рассмотреть основные типологии 
моделей территориального бренда, продемон-
стрировать наличие связи между региональ-
ным брендом и социально-экономическим 
развитием региона, а также разработать инте-
гративную модель регионального бренда. 
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В настоящей статье (1) содержится описа-
ние и обоснование методологии исследова-
ния, (2) представлен контент-анализ научной 
литературы и компаративный анализ моделей 
территориального бренда, (3) описаны резуль-
таты исследования в виде разработанной ин-
тегративной модели регионального бренда. В 
заключении подведены итоги исследования, 
отмечена практическая значимость результа-
тов, а также высказаны предложения по даль-
нейшему направлению исследований. 

 
Методы 

По теме моделирования территориаль-
ного бренда научных публикаций немного. По-
исковый запрос по базе научной электронной 
библиотеки Elibrary.ru выдал 53 источника, 
опубликованных начиная с 2020 г. Контент-
анализ полученной выборки источников поз-
волил отобрать также более ранние исследова-
ния зарубежных и отечественных ученых по 
данной теме на основании цитирования их в 
проанализированных источниках, что свиде-
тельствует об их актуальности и в настоящее 
время. 

Кроме того, в ходе исследования прове-
ден компаративный анализ моделей террито-
риального бренда, который позволил выделить 
ключевые особенности каждой модели, а 
также общие недостатки. На основе результа-
тов компаративного анализа авторы статьи 
разработали интегративную модель террито-
риального бренда. 

Необходимо отметить, что в работе исполь-
зованы также материалы исследований, по-
священных изучению и выявлению связи 
между брендом и развитием территории, с це-
лью обоснования актуальности и практической 
значимости разработки интегративной модели 
регионального бренда. 

Таким образом, ведущим методом пред-
ставленного исследования является моделиро-
вание. Выбор основного метода обусловлен 
преимуществами визуализации результатов 
исследования. Территория как объект бренди-
рования представляет собой сложную систему 
многоуровневых отношений, а построение мо-
делей территориального бренда позволяет упо-
рядочить и взаимно соотнести как факторы 
территориального брендинга, так и этапы, и 

инструменты формирования и трансляции 
бренда целевым аудиториям, а также доступно 
отразить сложность и многообразность иссле-
дуемой системы. 

 
Результаты 

Моделирование структуры региональных 
брендов действительно играет ключевую роль 
в систематизации процессов территориаль-
ного брендинга. Отечественные и зарубежные 
исследователи неоднократно обращались к во-
просу построения модели территориального 
бренда. Рассмотрим основные существующие 
модели территориальных брендов и некото-
рые их типологии. 

Одной из наиболее часто упоминаемых ти-
пологий моделей территориального бренда в 
отечественной науке (по данным научной биб-
лиотеки Elibrary.ru, общее количество цитиро-
ваний в РИНЦ равно 31) стала типология, 
предложенная исследователями А.М. Бритви-
ным, И.Б. Бритвиной и Л.Э. Старостовой [2]. 
Они предложили разделить все разработанные 
зарубежными и отечественными учеными мо-
дели на четыре типа: 1) базисные, раскрываю-
щие сущностную структуру бренда; 2) модели 
второго типа, отражающие алгоритмизацию 
процесса создания территориального бренда; 
3) модели третьего типа, сконцентрированные 
на управлении брендингом (бренд-менедж-
менте); 4) интегративные модели, которые 
включают в себя моделирование содержания 
структуры самого бренда, моделирование ал-
горитма процесса разработки и продвижения 
бренда (т.е. собственно брендинга), а также 
моделирование процесса управления брен-
дингом (т.е. бренд-менеджмента). Данная ти-
пология отражает эволюцию представлений о 
брендинге места, модели предшествующего 
типа становятся составной частью последую-
щего.  

С целью более подробного изучения моде-
лей территориального бренда приведем опи-
сание и анализ основных моделей, разрабо-
танных отечественными и зарубежными уче-
ными в рамках данной типологии. 

Для начала рассмотрим модели первого 
типа, которые детально описывают содержа-
тельные и структурные аспекты формирования 
региональной идентичности. Они служат кон-
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цептуальной основой для систематизации клю-
чевых элементов бренда, включая ценности, 
ресурсы и уникальные характеристики терри-
тории. Наибольшее распространение такие 
модели получили в контексте разработки брен-
дов туристских дестинаций, где требуется ком-
плексный учет природного, культурного и ин-
фраструктурного потенциала. Примеры моде-
лей в рамках данного исследования будем 
приводить по порядку их усложнения. Ярким 
примером ресурсно-ориентированного под-
хода к пониманию структуры бренда служит 
модель, разработанная специалистами в обла-
сти маркетинга территорий С.Б. Хассаном, 
М.С.А. Хамидом и Х. Аль Бохайри [3]. В своем 
исследовании ученые предложили многоуров-
невый подход к формированию туристского 
бренда Александрии, акцентируя внимание на 
интеграции ее исторического наследия, среди-
земноморского колорита и современных урба-
нистических ресурсов. Модель предполагает 
анализ материальных (архитектура, объекты 
туризма) и нематериальных (культурные тради-
ции, обычаи) активов, что позволяет создать 
дифференцированный образ города в конку-
рентной среде. Ключевая роль базисных моде-
лей заключается в их адаптивности: они могут 
быть модифицированы с учетом специфики 
различных типов территорий — от мегаполисов 
до малых исторических городов. Кроме того, 
подобные модели, способствуют согласова-
нию интересов стейкхолдеров, обеспечивая 
баланс между коммерческими целями и со-
хранением аутентичности места. 

Схожий ресурсно-ориентированный под-
ход к анализу структуры территориального 
бренда представлен в более поздних моделях, 
например, в модели, разработанной отече-
ственным ученым М.С. Каганом [4]. Концеп-
ция М.С. Кагана основывается на интегратив-
ном восприятии образа территории, который 
формируется через синтез трех ключевых ас-
пектов культуры: материального (инфраструк-
тура, объекты наследия), духовного (ценности, 
традиции, идентичность) и художественного 
(эстетические практики, творческие инду-
стрии). В рамках предложенной ученым мо-
дели территориальный бренд интерпретиру-
ется как динамический синтез ресурсов, рас-

пределенных по четырем взаимосвязанным 
подсистемам:  

1) природно-географической (ландшафты, 
климат, биоресурсы);  

2) статусно-производственной (экономи-
ческий потенциал, специализация, символиче-
ский капитал территории);  

3) пространственно-пластической (архи-
тектурная среда, планировочные решения, ви-
зуальная идентичность);  

4) художественной (культурные арте-
факты, локальное творчество, нарративы).  

М.С. Каган подчеркивает, что устойчи-
вость бренда достигается за счет баланса 
между этими элементами, где каждая подси-
стема не только сохраняет автономность, но и 
усиливает другие компоненты путем получения 
синергетического эффекта. Такой подход ак-
туален для стратегий позиционирования терри-
торий, требующих учета как объективных ре-
сурсов, так и субъективных восприятий целе-
вых аудиторий. 

Среди моделей первого типа также присут-
ствуют модели, фокусирующиеся на идентич-
ности территории. К этой категории относится 
модель конкурентной идентичности Саймона 
Анхольта [5], получившая название «шести-
угольник Анхольта». Данная модель визуализи-
рует взаимосвязь шести равнозначных компо-
нентов национального бренда. В отличие от ре-
сурсно-ориентированного подхода, акцент 
здесь смещается с материальных аспектов на 
репутационные и конкурентные преимуще-
ства по каждому из элементов. Анализируются 
имиджевые характеристики в сферах туризма, 
экспортных товаров, внутренней и внешней 
политики, инвестиционной привлекательности, 
восприятия населения, а также культурного 
наследия и традиций территории. Модель Анхо-
льта получила международное признание бла-
годаря своей универсальности и практической 
применимости. Она была развита в работах 
исследователей, таких как M. Урде [6], послу-
жила основой для сравнительных исследова-
ний национального брендинга Японии и Юж-
ной Кореи [7]. Кроме того, сам Анхольт исполь-
зовал ее в консультационных проектах для пра-
вительств разных стран, включая разработку 
бренда Чили [8].  
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Среди моделей, основанных на принципах 
идентичности, также выделим модель М. Коне-
цик-Рузир и Л. де Чернатони, которая была со-
здана для Словении [9]. Она структурирует 
идентичность бренда через шесть ключевых 
элементов: видение, ценности, личность, мис-
сия, выгоды и дифференцирующие преимуще-
ства, которые служат основой для позициони-
рования среди стейкхолдеров — аудиторий, 
влияющих на формирование бренда или участ-
вующих в его разработке. Интересно, что дан-
ная модель является в определенной мере ба-
зой для более поздней модели территориаль-
ного бренда, разработанной отечественными 
учеными М.А. Беляевой и Т.А. Ладыгиной [1]. 

В своих трудах М.А. Беляева и Т.А. Лады-
гина указывают на хаотичность подходов к 
брендингу в России и подчеркивают необходи-
мость согласованности между концептуальной 
основой бренда и его визуальными, функцио-
нальными воплощениями. В качестве инстру-
мента структурирования они предлагают ради-
альную схему, где центральным элементом вы-
ступает концепция бренда. Эта идея требует 
систематизации знаний о территории, их попу-
ляризации и материализации через культур-
ные практики, осуществляемые посредством 
градостроительных, дизайнерских, туристиче-
ских, гастрономических и управленческих ин-
струментов в рамках культурного простран-
ства региона. Таким образом, авторы расши-
ряют традиционное понимание территориаль-
ного бренда: акцент смещается не только на 
идентификацию уникальных ресурсов террито-
рии, но и на механизмы их операционализа-
ции. Предложенная модель интегрирует стра-
тегический аспект (формирование идеи) с 
практической реализацией, что позволяет рас-
сматривать брендинг как динамичный про-
цесс преобразования потенциала территории 
в устойчивые конкурентные преимущества. 

Таким образом, модели, разработанные 
М. Конецик-Рузир, Л. де Чернатони и М.А. Бе-
ляевой, Т.А. Ладыгиной, подчеркивают, что 
ядро бренда — это не абстрактная идея, а кон-
цепция, подкрепленная материально-техниче-
ской базой и практической реализацией. 
Например, словенская модель, как и радиаль-
ная, акцентирует необходимость трансляции 
ценностей через конкретные действия и ре-

сурсы, обеспечивая функциональность бренда 
в различных сферах — от управления до куль-
турных практик. Обе модели объединяет под-
ход, где идентичность бренда формируется не 
только через символическое наполнение, но и 
через его воплощение в реальных проектах и 
инфраструктуре, что усиливает доверие стейк-
холдеров и устойчивость позиционирования. 

Внимание моделей следующего типа фоку-
сируется на алгоритмизации процесса созда-
ния территориального бренда, предлагая чет-
кую последовательность шагов — от разра-
ботки до продвижения, с учетом целевых ауди-
торий и стейкхолдеров. Стоит отметить, что мо-
дели второго типа нередко интегрируют мо-
дели первого базисного типа в свою структуру. 
Это объяснимо, поскольку концептуальная ос-
нова бренда (описываемая базисным типом) 
служит содержательным фундаментом для од-
ного из ключевых этапов брендинга — его раз-
работки.  

Ко второму типу принадлежит коммуника-
тивная модель территориального имиджа 
М. Каваратзиса [10]. В ее основе лежит трак-
товка имиджа как комплексного образа терри-
тории, возникающего в сознании аудитории 
под влиянием трех типов коммуникаций:  

1) первичной — связанной с базовыми, не 
направленными напрямую на коммуникацию 
аспектами территории: ее ландшафтом, ин-
фраструктурой, повседневными практиками 
жителей;  

2) вторичной — целенаправленных марке-
тинговых действий (реклама, PR, продвижение);  

3) третичной — стихийного распростране-
ния информации через «сарафанное радио», 
отзывы, личный опыт.  

М. Каваратзис акцентирует дихотомию 
контролируемых (вторичных) и неконтролируе-
мых (первичных и третичных) коммуникаций. 
Последние, несмотря на отсутствие управле-
ния, играют ключевую роль в формировании 
имиджа, особенно через третичный канал, ко-
торый становится доминантой при слабом кон-
троле со стороны управляющих структур. Та-
ким образом, имидж территории предстает как 
синтез всех трех коммуникационных потоков, 
где неконтролируемые факторы могут как уси-
ливать, так и нивелировать эффект от марке-
тинговых усилий.  
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Динамическая модель К. Динни [11] до-
полняет этот подход, определяя территориаль-
ный бренд как интеграцию ожиданий всех со-
циальных акторов (жителей, бизнеса, туристов, 
власти). Автор представляет процесс брен-
динга как цикличный механизм, включающий 
четыре взаимосвязанных компонента:  

1) идентичность (сущностные характери-
стики территории);  

2) целеполагание (стратегические ориен-
тиры);  

3) коммуникации (каналы взаимодей-
ствия с аудиториями);  

4) согласованность (гармонизация инте-
ресов стейкхолдеров).  

Цикличность подчеркивает необходимость 
постоянного мониторинга и корректировки 
бренда в ответ на меняющиеся запросы ауди-
торий и контекст.  

Можно выделить смысловой мост между 
моделями: М. Каваратзис фокусируется на ме-
ханизмах формирования образа через комму-
никации, выделяя их типы и степень управляе-
мости, а К. Динни смещает акцент на дина-
мику взаимодействия между ожиданиями ак-
торов и адаптацией бренда, подчеркивая ите-
ративность процесса. Обе модели, несмотря 
на различия, подчеркивают многокомпонент-
ность и нелинейность территориального брен-
динга, где успех зависит от баланса между 
управляемыми действиями и реакцией на сти-
хийные факторы. 

Модели третьего типа концентрируются на 
управлении брендингом (бренд-менедж-
менте), акцентируя внимание на системной 
организации процесса: от планирования до 
оценки результатов. Они описывают этапы ра-
боты с брендом, роли участников (стейкхол-
деры, управленческие группы, эксперты), а 
также взаимосвязи между ними.  

Ярким примером служит модель город-
ского бренд-менеджмента Х. Гаджиотти и соав-
торов [12], направленная на достижение 
устойчивого экономического роста через стра-
тегическое целеполагание. Алгоритм управле-
ния территориальным брендом, проиллюстри-
рованный в модели Х. Гаджиотти, включает в 
себя анализ текущего состояния (материаль-
ные и нематериальные ресурсы, сильные/сла-
бые стороны территории, вовлеченные ак-

торы), определение возможных стратегиче-
ских альтернатив, формулировку долгосроч-
ного видения и разработку конкретных планов 
действий. Данная модель отличается гибко-
стью, так как подходит как для стратегий разви-
тия отдельных городов, так и для национальных 
стратегий по развитию. Модель предусматри-
вает постоянную корректировку планов на ос-
нове обратной связи и вовлекает в процесс 
управления широкий круг стейкхолдеров, 
обеспечивая согласованность интересов. В 
общем и целом, модель Х. Гаджиотти демон-
стрирует, как управленческий подход к брен-
дингу трансформирует абстрактные концепции 
в конкретные действия, связывая экономиче-
ские цели с коммуникативными практиками. 
Ученый подчеркивает необходимость пере-
хода от создания образа к системному управ-
лению репутационным капиталом. 

Однако ученые считают, что «будущее тер-
риториального брендинга в разработке и раз-
витии моделей четвертого типа – или иначе – 
интегрированных моделей, которые включают 
в себя моделирование содержания и струк-
туры самого бренда, моделирование алго-
ритма процесса разработки и продвижения 
бренда (то есть собственно брендинга) и моде-
лирование процесса управления брендин-
гом – то есть бренд-менеджмента» [2]. Одним 
из первых шагов к построению такой модели 
можно считать интегративную модель 
С. Ханны и Дж. Роули.  

С. Ханна и Дж. Роули [13] предложили ин-
тегративную модель, синтезирующую все 
предыдущие подходы. Ученые критиковали 
фрагментарность существующих моделей, ко-
торые фокусировались на отдельных аспек-
тах – ретроспективном анализе, управлении 
отношениями, коммуникациях или стратегиче-
ском планировании, но игнорировали систем-
ность.  

В качестве особенностей модели С. Ханны 
и Дж. Роули можно выделить:  

♦ во-первых, многогранность процесса: 
бренд территории формируется через взаимо-
действие множества факторов (управляемых и 
стихийных), независимо от степени их осо-
знанности участниками; 

♦ во-вторых, комплексный характер ин-
фраструктуры: сочетание материальных (физи-
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ческая среда, объекты) и нематериальных 
(культура, репутация, эмоциональные связи) 
компонентов; 

♦ в-третьих, цикличность оценки: анализ 
бренда выступает не только стартовой точкой, 
но и непрерывным элементом всего про-
цесса, обеспечивая адаптацию к изменениям;  

♦ в-четвертых, ключевой инновацией мо-
дели стал отказ от линейного подхода в пользу 
динамической системы, где этапы брендинга 
взаимосвязаны и переплетены, что позволяет 
учитывать влияние стейкхолдеров, кон-
текстные сдвиги и обратную связь от аудито-
рий.  

Так, работа С. Ханны и Дж. Роули демон-
стрирует, что интеграция разноуровневых под-
ходов – не абстракция, а практический инстру-
мент для создания устойчивых брендов в усло-
виях неопределенности.  

Компаративный анализ вышеописанных 
моделей территориальных брендов представ-
лен в табл. 1. 

Материалы табл. 1 демонстрируют фраг-
ментарность существующих моделей террито-
риального бренда, а также отражают существу-
ющую тенденцию по движению современного 
территориального брендинга в сторону инте-
гративных моделей, которые будут сочетать в 

 
Таблица 1 

Компаративный анализ моделей территориального бренда 
 

Тип модели Авторы Ключевые особенности и недостатки 
Первый тип:  
сущностная структура 
бренда 

Ресурсная модель 
С.Б. Хассана,  
М.С.А. Хамида  
и Х. Аль Бохайри 
 

Модель М.С. Кагана 

Ресурсно-ориентированный подход 

Фрагмен-
тарность 

Модель конкурентной 
идентичности  
С. Анхольт  
 

Модель М. Конецик-
Рузир и Л. де Черна-
тони 

В отличие от ресурсно-ориентированного 
подхода, акцент здесь смещается с матери-
альных аспектов на репутационные и конку-
рентные преимущества территории. 
В модели М. Конецик-Рузир и Л. де Черна-
тони присутствуют элементы операциона-
лизма и преимуществ территории 

Радиальная модель 
территориального 
бренда М.А. Беляевой 
и Т.А. Ладыгиной 

Акцент смещается не только на идентифика-
цию преимуществ территории, но и на  
механизмы их операционализации 

Второй тип:  
процесс создания тер-
риториального бренда 

Коммуникативная мо-
дель территориаль-
ного имиджа  
М. Каваратзиса  

Имидж территории трактуется как комплекс-
ный образ территории, возникающий в со-
знании аудитории под влиянием трех типов 
коммуникаций, часть из которых являются 
неуправляемыми 

Динамическая  
модель К. Динни  

Бренд – интеграция ожиданий всех социаль-
ных акторов. Процесс создания бренда цик-
личен ввиду быстро меняющихся запросов 
аудитории 

Третий тип:  
управление брендин-
гом  

Модель городского 
бренд-менеджмента 
Х. Гаджиотти и соавто-
ров  

Модель направлена на достижение устойчи-
вого экономического роста через стратеги-
ческое целеполагание и демонстрирует, как 
управленческий подход к брендингу транс-
формирует абстрактные концепции в кон-
кретные действия, связывая экономические 
цели с коммуникативными практиками  

Четвертый тип:  
сущностная структура 
бренда, а также про-
цесс создания бренда 
и управления им 

Модель С. Ханна  
и Дж. Роули  

Брендинг понимается как многогранный ди-
намический и цикличный процесс 
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себе преимущества моделей других типов. Тем 
не менее следует отметить, что интегративные 
модели, в частности модель С. Ханна и Дж. Ро-
ули [13], также не идеальны. В качестве одного 
из существенных недостатков данной модели 
можно выделить отсутствие уточнения источни-
ков инициативы по применению брендинго-
вых технологий в региональном развитии. 

Так, отечественный ученый М.А. Баяндин 
[14] предложил типологию моделей территори-
альных брендов по организационному при-
знаку. Изучение различных организационных 
моделей территориальных брендов (табл. 2) 
позволит улучшить понимание сути процесса 

брендинга территории, а также углубит разде-
ление моделей второго и последующих типов 
моделей территориальных брендов, предло-
женных А.М. Бритвиным, И.Б. Бритвиной и 
Л.Э. Старостовой [2]. 

В дополнение к табл. 2 необходимо отме-
тить, что на практике модели территориального 
бренда часто комбинируются (например, ад-
министрация и бизнес совместно продвигают 
туризм), а итоговый успех зависит от контек-
ста: административная модель эффективна в 
стабильных условиях, гражданская – в креа-
тивных городах с активным сообществом. Кри-
тический фактор – баланс между интересами 

 
Таблица 2 

Организационные модели территориального бренда по М.А. Баяндину с примерами,  
а также выделенными преимуществами и слабыми сторонами 

 

Название Инициатор Цель Примеры Преимущества  
и слабые стороны 

Административ-
ная модель 

Государ-
ственные или 
муниципаль-
ные органы 
власти 

Формирование 
имиджа города 
для повышения 
его конкуренто-
способности,  
привлечения тури-
стов, улучшения 
качества жизни 
населения 

Лондон («London is Open») – 
кампания, запущенная  
мэрией для подчеркивания 
открытости города после 
Brexit.  
Париж — продвижение куль-
турного наследия через гос-
ударственные программы 

Преимущества: 
централизованное 
управление, доступ 
к бюджету, согласо-
ванность с страте-
гией развития.  
Слабые стороны: 
риск бюрократиза-
ции, недостаточный 
учет мнения мест-
ных сообществ 

Бизнес-
модель 

экспорт-
ные 

Инициатива 
исходит от 
компаний, 
корпораций 
или бизнес-
ассоциаций 

Продвижение 
местных товаров 
и услуг на внеш-
них рынках 

Тоскана (Италия) – акцент 
на вине, оливковом масле 
и гастрономии для увеличе-
ния экспорта. Мюнхен – 
брендинг через пивной  
фестиваль «Октоберфест», 
стимулирующий продажи 
местной продукции 

Преимущества: 
ориентация на эко-
номическую  
выгоду, гибкость.  
Слабые стороны: 
риск коммерциали-
зации в ущерб  
социальным или 
экологическим  
аспектам 

импорт-
ные 

Привлечение  
инвестиций, биз-
неса, талантов 

Дубай – создание имиджа 
глобального делового хаба 
через свободные экономи-
ческие зоны. 
Сингапур – бренд «Smart 
Nation» для привлечения  
IT-компаний 

Гражданская  
модель 

НКО, активи-
сты, местные 
сообщества 

Формирование 
аутентичного 
бренда, отражаю-
щего идентич-
ность жителей 

Берлин – граффити-культура 
и креативные простран-
ства, развитые усилиями  
горожан.  
Портленд (США) — акцент на 
устойчивости и локальных 
инициативах, продвигае-
мых активистами 

Преимущества:  
высокая вовлечен-
ность населения, 
уникальность.  
Слабые стороны:  
децентрализация,  
нехватка ресурсов, 
сложности в мас-
штабировании 
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власти, бизнеса и жителей. Эти модели помо-
гают структурировать подход к брендингу, но их 
адаптация требует учета уникальных особенно-
стей каждой территории. 

 
Обсуждение 

Представим интегративную модель регио-
нального бренда, разработанную авторами 
статьи с целью посильного устранения выяв-
ленной фрагментарности в моделировании 
территориальных брендов.  

Необходимость развития и доработки мо-
делей регионального бренда обусловлена по-
тенциалом территориального бренда влиять на 
социально-экономическое развитие региона. 
Научные работы по исследованию связи 
между брендом территории и социально-эко-

номическим развитием региона в период с 
2020 г. по настоящее время опубликовали та-
кие авторы, как А.А. Созинова, Н.Н. Воробьев, 
И.Ю. Глинская, Д.С. Глотов, М.А. Жаркова, 
К.В. Логинов, П.Ю. Макаров и др. [15–21]. Об-
щее количество и многообразие исследований 
на данную тему позволяют констатировать ста-
бильный интерес у научного сообщества к ис-
следованию влияния территориальных брен-
дов на социально-экономическое развитие ре-
гионов. Все исследования последних лет дока-
зывают наличие как минимум двухсторонней 
связи между территориальным брендом и раз-
витием региона. Отразим взаимосвязи между 
брендом региона, факторами его социально-
экономического развития, а также факторами 
внешнего окружения на рис. 1. 

БРЕНД РЕГИОНА 

Социальные  

Факторы СЭР региона 

Экономические  

Природно-экологические  
и антропогенные 

Демографические 

Инновационные 

Использование потенциала 

Ресурсные 

Конкурентные 

Нормативно-правовые Ценностно-культурные 

Общественно- 
политические 

Внешние факторы 

Внешние факторы 
 

Рис. 1. Взаимосвязь бренда региона с факторами его социально-экономического развития  
и внешними факторами 
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Рисунок 1 демонстрирует наличие как пря-
мой двухсторонней связи между брендом и со-
циально-экономическим развитием региона, 
так и косвенной через влияние бренда на 
внешние факторы. Таким образом, можно за-
ключить, что территориальный бренд имеет по-
тенциал влиять на развитие региона через 
проиллюстрированную связь, а значит, форми-
рование, а также управление брендом реги-
она становится важной стратегической зада-
чей регионального развития, объясняющей 
практическую значимость разработки пред-
ставленной далее интегративной модели реги-
онального бренда. 

В результате компаративного анализа су-
ществующих моделей территориального 
бренда, представленного в статье, выявлены 
ключевые особенности каждой из рассмотрен-
ных моделей. Данные ключевые особенности 
стали основой для разработанной авторами 
статьи интегративной модели регионального 
бренда. Для начала рассмотрим более по-

дробно часть модели, иллюстрирующую саму 
сущностную структуру регионального бренда 
(рис. 2).  

Представленная на рис. 2 модель объеди-
няет в себе значимые элементы вышеописан-
ных и общепризнанных сущностных моделей 
территориальных брендов и представляет со-
бой сумму взаимосвязанных элементов: уни-
кальных ресурсов территории, технологий, поз-
воляющих сохранить, развить и использовать 
их, а также восприятие этих ресурсов различ-
ными целевыми аудиториями и, как итог, ма-
териально-вещественные проявления бренда 
региона. Общую сумму всех элементов пред-
полагается делить на 6 взаимосвязанных сек-
торов, коррелирующих с концепцией конку-
рентной идентичности Анхольта [5]: туризм, то-
вары, население, бизнес, культура и политика. 
Важно особо отметить, что данные сектора не 
являются замкнутыми, т.е. должны сочетаться 
и в определенной степени иметь взаимодей-
ствие друг с другом. Таким образом, представ-

Товары 

Политика 
 

- ядро, имеющиеся ресурсы 
- знания, технологии, возможности для реализации ресурсов 
- репутация ресурсов с точки зрения всех акторов 
- материально-вещественные проявления бренда 

 
Рис. 2. Структура территориального бренда 
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ленная структура отражает необходимый мно-
гоаспектный, комплексный характер регио-

нального бренда, а также содержит указание 
на необходимость применения механизмов 

Цель: обеспечение устойчивого социально-экономического развития региона 
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операционализации ресурсов, согласно моде-
лям, разработанным М. Конецик-Рузир, Л. де 
Чернатони [9] и М.А. Беляевой, Т.А. Ладыгиной 
[1]. 

Далее представим разработанную авто-
рами модель сущностной структуры бренда в 
рамках интегрированной модели, отражаю-
щей также процесс формирования бренда и 
управление им (рис. 3). 

Модель, проиллюстрированная на рис. 3, 
демонстрирует необходимость кооперации ре-
гиональных властей, представителей бизнеса 
и населения с целью успешного брендинга тер-
ритории, эффективность которого будет прояв-
ляться в виде устойчивого развития социально-
экономического развития региона.  

Модель также учитывает важность опыта 
восприятия разработанного бренда, т.е. фор-
мирования прочной эмоциональной и когни-
тивной связи между целевыми аудиториями и 
территорией, которые в свою очередь создает 
«эффект молвы», органичное распространение 
информации о бренде. 

После формирования устойчивого воспри-
ятия сформированного бренда проводится ка-
чественная и количественная оценка влияния 
бренда на социально-экономическое развитие 
региона. В случае выявления положительного 
влияния работа с брендом не прекращается, 
но переходит в фазу мониторинга и координа-
ции. Если же оценка показала отрицательное 
или нейтральное влияние, то возникает необ-
ходимость коррекционных мероприятий, про-
исходит возвращение к этапу формирования 
самого бренда.  

Важно также отметить, что оценка бренда 
происходит как на первых этапах, так и во 
время всего процесса, в качестве текущего 
контроля за осуществлением брендинга.  

 
Заключение 

В ходе представленного исследования 
проведен контент-анализ отечественной и за-
рубежной литературы, связанной с моделиро-

ванием территориального бренда. Для ана-
лиза наиболее известных и признанных в науч-
ных кругах моделей территориального бренда 
применен компаративный метод, позволив-
ший выделить ключевые особенности каждой 
из моделей, а также обратить внимание на ос-
новной их недостаток – фрагментарность.  

В статье рассмотрены два варианта типо-
логии исследуемых моделей, а также предло-
жено объединить их с целью большего углубле-
ния типологизации, облегчающей изучение 
представленного многообразия моделей. 

В качестве результата исследования ав-
торы статьи разработали интегративную мо-
дель регионального бренда, обобщающую 
ключевые особенности более ранних моделей. 
Кроме того, авторами проиллюстрирована 
взаимосвязь бренда региона с факторами его 
социально-экономического развития и внеш-
ними факторами, и подчеркнуто наличие как 
прямой двухсторонней связи между брендом и 
социально-экономическим развитием реги-
она, так и косвенной связи через влияние 
бренда на внешние факторы.  

Доказанный факт, что бренд влияет на раз-
витие региона, позволяет сделать вывод, что 
формирование, а также управление брендом 
региона становится важной стратегической за-
дачей регионального развития, объясняющей 
практическую значимость разработки в дан-
ном исследовании интегративной модели тер-
риториального бренда регионального уровня.  

Представленная в данной статье интегра-
тивная модель регионального бренда может 
использоваться для формирования докумен-
тов стратегического планирования органами 
государственной власти с целью обеспечения 
устойчивого социально-экономического раз-
вития регионов. 

В качестве направлений для дальнейших 
исследований может быть запланирован экс-
перимент с целью апробирования разработан-
ной модели регионального бренда и проверки 
ее практической эффективности. 
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