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Аннотация. Представлен исследовательский анализ эволюции концепции геобрендинга как 

инструмента территориального развития регионов РФ. Элементом оригинальности исследования 

является попытка переопределить концепцию брендинга территории, чтобы она была более 

значимой с точки зрения пространственного анализа. Эмпирической базой исследования 

послужили сайты, страницы в социальных сетях исследованных субъектов Уральского 

федерального округа РФ, рекомендации Международной ассоциации по измерению и оценке 

коммуникации, данные аналитических исследований Global Soft Power Index, ВНИЦ R&C, а также 

результаты интервьюирования и анкетирования. Методологическую базу исследования 

составляют методы исторического, системного и сравнительного анализа. Результаты: 

осуществлен анализ современных инструментов и технологий геобрендинга, используемых для 

формирования и поддержания имиджа субъектов УрФО РФ на рынке территорий, а также 

представлены рекомендации по оптимизации их применения. Авторы особый акцент сделали на 

выявлении специфики формирования территориальных брендов регионов с помощью контент-

анализа. Основной целью исследования является представление единой территориальной модели 

классификации брендов на межрегиональном уровне. В результате обзора отечественной и 

зарубежной научной литературы по этому вопросу было проведено исследование 

территориальных брендов 6 субъектов УрФО РФ. Результаты этого исследования привели к 

созданию факторной модели управления брендом региона. Практическая значимость 

исследования заключается в возможности применения авторских предложений в практической 

деятельности по совершенствованию процесса территориального брендинга регионов РФ в 

условиях нестабильности.  
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Abstract. The authors of the article presented a research analysis of the evolution of the concept of geo-

branding as a tool for the territorial development of the regions of the Russian Federation. An element of 

the originality of the study is an attempt to redefine the concept of territory branding so that it is more 

meaningful in terms of spatial analysis. Methods: The empirical basis of the study was the websites, 

pages in social networks of the studied subjects of the Ural Federal District of the Russian Federation, 

recommendations of the International Association for the Measurement and Evaluation of 

Communication, data from analytical studies of the Global Soft Power Index, All-Russian Research 

Center R&C, as well as the results of interviews and questionnaires. The methodological basis of the 

research is the methods of historical, systemic and comparative analysis. Results: the analysis of modern 

geobranding tools and technologies used to create and maintain the image of the subjects of the Ural 

Federal District in the territory market was carried out, and recommendations for optimizing their use 

were presented. The authors made a special emphasis on identifying the specifics of the formation of 

territorial brands of regions using content analysis. The main goal of the study is to present a unified 

territorial model for classifying brands at the interregional level. As a result of a review of domestic and 

foreign scientific literature on this issue, a study was conducted the territorial brands of 6 subjects of the 

Ural Federal District of the Russian Federation. The results of this study led to the creation of a territorial 

brand model in regional development. The practical significance of the study lies in the possibility of 

using the author's proposals in practical activities to improve the process of territorial branding of the 

regions of the Russian Federation in conditions of instability. 
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Введение 

Вопросы нестабильности внешней среды функционирования регионов РФ 

актуализируют исследование понятийного аппарата брендинга в территориальном разрезе 

с учетом особенностей управления на мезоуровне. В этом смысле геобрендинг должен 

включать в себя аспекты процесса расширенного воспроизводства экономики субъекта РФ, 

определяющего конкурентоспособность территории как единого хозяйствующего субъекта 

в условиях неопределенности и быстрой трансформации политических, экономических, 

технологических и социальных факторов макросреды, что в итоге определяет высокую 

значимость форм и методов регионального регулирования и координации усилий по 

формированию имиджа территории. В этих условиях принципиально новые цели и задачи 

территориального управления в РФ создают основу для адаптации существующей 
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теоретико-методологической базы в области геобрендинга к пространственному развитию 

территорий [Ергунова, 2012; Пьянкова, Комбаров, 2022].  

Геобрендинг, как самостоятельное определение местными стейкхолдерами основных 

тенденций устойчивого социально-экономического развития территорий, получил 

распространение в развитых странах с 90-х годов XX века. Так, С. Анхольт утверждает, что 

терминология, используемая для брендинга места, является спорной и может привести к 

неадекватности в ее применении [Anholt, 2010]. В научной литературе понятия 

территориального брендинга и брендинга места часто синонимичны, однако они имеют 

разные значения в зависимости от географического положения, где они используются 

[Almeida, 2018]. Брендинг места, представляющий собой администрирование мест как 

компаний [Котлер, Хайдер, Рейн, Асплунд, 2005], и брендинг места, который фокусируется 

на имидже и репутации места [Старкова, 2017], являются разными дисциплинами. Поэтому 

менеджмент и бренд не разделяют одну и ту же позицию, ибо они также отличаются друг от 

друга. По мнению Г. Алмейда брендинг места – это процесс управления, а территориальный 

бренд – продукт этого менеджмента [Almeida, 2018].  

Этот подход соответствует и точке зрения С. Анхольта, который утверждает, что 

исследования по брендингу места часто неправильно согласуются с определением бренда, 

найденным в маркетинговой литературе [Anholt, 2010]. Российский исследователь  

А. Панкрухин, определяя первоначально только категорию «маркетинг территории», 

подчеркивал, что объектом внимания последнего является территория в целом и ее бренд 

[Панкрухин, 2006]. Тем не менее, концепция брендинга места в настоящее время 

консолидированная и не может рассматриваться исключительно как бренд, знак или 

символ, поскольку она также касается управления репутацией и имиджем места, 

контекстами, в которые также вставлен бренд.  

Последствия пандемии Covid-19 привнесли много новых нюансов и 

трансформировали сложившиеся и устоявшиеся отношения в области формирования и 

продвижения территории. С началом пандемии в РФ произошла трансформация подхода 

к продвижению туристических дестинаций, благодаря инструментам национального 

проекта «Туризм и индустрия гостеприимства», утверждённого в мае 2021 г. Так, по 

итогам 2021 г. по темпам восстановления после пандемии показателей туристической 

отрасли Россия показала один из лучших результатов в мире. В рамках нацпроекта 

реализуется более 100 мероприятий, направленных на развитие сферы туризма в 

субъектах РФ. Трансформация геополитической ситуации в мире и расширение 

экономических санкций против России резко изменили представление о международной 

репутации страны и способствовали ухудшению инвестиционного имиджа ее регионов. 

По данным исследования восприятия национальных брендов Global Soft Power 

Index за 2022 г. после негативных оценок на фоне обострения военного конфликта России 

и Украины было зафиксировано самое большое падение стоимости бренда РФ среди всех 

мировых национальных брендов: с 786 млрд долл. США в 2021 г. до 642 млрд долл. США 

в 2022 г., т.е. на 144 млрд долл. США или 1000 долл. США на человека по сравнению с 

2021 г., что также отражает ущерб отечественным коммерческим брендам, возможности 

страны получить доступ к капиталу, а также ее потенциалу влияния восприятия во всем 

мире [Global Soft Power Index, 2022]. Широкомасштабные экономические санкции, 

введенные против России, усугубили проблемы в области здравоохранения, социальной 

и экономической жизни, вызванные кризисом COVID-19. До пандемии в 2019 г. 

национальный бренд России оценивался в 960 млрд долл. США, но с тех пор он упал на 

треть, оказавшись лишь на 24 месте среди мировых брендов.  

В условиях нестабильности или «новой нормальности» можно наблюдать усиление 

конкуренции среди субъектов РФ на межрегиональном уровне, активизацию поиска но-

вых методов формирования имиджа территории, в т. ч. и на федеральном уровне. 
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Обзор литературы 

По определению основоположников концепции «геобрендинга» брендинг территорий 

в основном включает подход «сверху вниз», возглавляемый правительствами и агентствами, 

работающими над достижением целей социально-экономического развития территорий 

[Аnhold, 2005]. В теории брендинга установленный подход к стратегическому управлению 

брендом предполагает, что организация является местом контроля [Kalandides, 2011]. Однако 

в последнее время рынок переместил свою власть на потребителей, предполагая, что на ка-

питал бренда все больше влияет деятельность, неподконтрольная компаниям [Allen, Fournier, 

Miller, 2008]. Следовательно, появился социокультурный подход к брендингу, который рас-

сматривает бренды как социально сконструированные и зависящие от множества участников, 

коллективно развивающих идентичность бренда [Preece, Kerrigan, 2015; Корнилова, 2019; Ва-

женина, 2010]. 
В последние десятилетия исследования территориального брендинга предложили 

подход, ориентированный на заинтересованные стороны, который фокусируется на интере-

сах различных участников: жителей, туристов, владельцев бизнеса, государственных органов 

и различных организаций в практике территориального брендинга [Gulisova, Horbel, Noe, 

2021]. Такой акцент привел к появлению концепций, представленных в таблице 1. 

 
Таблица 1 

Table 1 

Концепции геобрендинга 

Geobranding concepts 

Название концепции геобрендинга Представители 

Вовлечение заинтересованных сторон и вовле-

чение заинтересованных сторон в контексте 

брендинга мест 

Houghton J.P., Stevens A. [Houghton, Stevens, 

2011]; Gelder S.v. [ Gelder, 2011] 

Совместное создания бренда мест  
Kavaratzis M., Hatch M.J. [Kavaratzis, Hatch, 

2013] 

Брендинг мест своими руками  
King С., Кроммелин L. [King, Crommelin, 

2013] 

Брендинг разнообразия  
Ren C., Stilling Blichfeldt B. [Ren, Stilling 

Blichfeldt, 2011] 

Коллективный и инклюзивный брендинг мест  

Jernsand E.M., Kraff H. [Jernsand, Kraff, 2015]; 

Kavaratzis M., Giovanardi M., Lichrou M. 

[Kavaratzis, Giovanardi, Lichrou, 2017] 

Примечание. Составлено авторами 

 

Несмотря на движение к коллективным и инклюзивным подходам, центральное 

предположение, которое все еще пронизывает литературу по брендингу мест, состоит в том, 

что существует некая доминирующая организация, стратегически работающая над органи-

зацией процесса брендинга мест. Хоть эта организация и может приглашать и вовлекать 

различных заинтересованных лиц на разных этапах, но она сохраняет доминирование над 

процессом брендинга территории. Однако в практической плоскости в региональном срезе 

в РФ данный подход практически не применяется в настоящее время.  

Основываясь на этом феномене, в зарубежной научной литературе для определения 

территориального бренда важна привязка к географическому месту: страны (бренд страны; 

национальный бренд), острова (бренд места), штаты (государственный бренд), регионы (ре-

гиональный бренд), города (бренд города), улицы (бренд места) и т.д. [Anderssen, 2015; 

Ashworth, 2005; Hankinson, 2015; Kavaratzis, Warnaby, Ashworth, 2015]. В отечественной науч-
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ной литературе можно обнаружить различные дефиниции для определения территориаль-

ного бренда в разных географических масштабах – «региональный брендинг», «брендинг ме-

ста», «брендинг города», «территориальный брендинг» [Паршин, 2015; Сулаеман, 2021]. 

Каждая из этих категорий имеет как общие, так и частные характеристики.  

В 2010 г. Дж. Сисснер представилa брендинг места как процесс локального создания на 

основе четырех пространственных уровней: район, муниципалитет, функциональный регион и 

округ [Syssner; 2010]. Область регионального развития противопоставляет термины регион, 

территория и место. Следовательно, очевидно, что не хватает исследований, которые дают нам 

модель классификации территориальных брендов в контексте регионального развития в РФ. 

Для того, чтобы внести свой вклад в заполнение этих пробелов в исследованиях, це-

лью настоящего исследования является оценка исследований, опубликованных по типоло-

гиям территориальных брендов в рамках территориального и регионального развития, а 

также представление теоретической модели для их классификации. 

Концепция территории разделяется с брендом при использовании паутины властных 

отношений, которые являются как согласованными, так и конфликтующими. Однако из-за 

отсутствия территориального бренда в более широком контексте в междисциплинарной ли-

тературе по типологии, например, касающейся регионального развития, возникают сомне-

ния и недоразумения относительно его типов, категорий и классификаций. 

Что касается территориального бренда, в научной литературе часто ведутся дискуссии 

о размещении брендинга в разные области: городское и региональное развитие, коммуника-

ция, туризм, маркетинг, брендинг, международные отношения, публичная дипломатия, гос-

ударственное управление, география, городское управление и смежные области. На самом 

деле, номенклатуры, используемые для территориального бренда, разнообразны: бренд ме-

ста, бренд города, бренд территории, бренд нации, бренд страны, региональный бренд, го-

родской маркетинг, туристический бренд и другие. Для классификации территориальных 

брендов в рамках регионального развития в таблице 2 представлены определения и дефини-

ции, составляющие территориальную типологию бренда. 

 
Таблица 2 

Table 2 

Классификации территориальных брендов в рамках регионального развития 

Classifications of territorial brands within the framework of regional development 

Авторы Концепция 

Лавров А.М., Сурнин В.С. [Лав-

ров, Сурнин, 1994] 

Шкалы обозначают различные типы покрытия пространства 

(страна, регион, штат, город и т.д.) 

Val M.G.C.,dos Santos E.M., Bar-

ros L.F.P., Mariz L., Rezende L.C., 

de Souza M.J.F. [Val, dos Santos, 

Barros, Mariz et al., 2007].] 

В систематических исследованиях интуитивные и концепту-

альные типы и различия часто используются для определе-

ния категорий территориального бренда, которые контра-

стируют друг с другом. 

Raffestin C. [Raffestin; 2015], Flo-

res M. A. [Flores, 2006] 

Границы территории определяются властными отношени-

ями в процессе формирования бренда территории 

Гутман Г., Мироедов А., Федин 

С. [Гутман, Мироедов, Федин, 

2002] 

Способы выражения бренда территории  

Важенина И. [Важенина, 2006] 
Культурные, экономические, социальные, экологические и 

политические измерения бренда территории 

Molm L.D., Collett J.L., Schaefer 

D.R. [Molm, Collett, Schaefe, 

2007] 

Географические различия в стратегии восприятия бренда 

территории социальными акторами территории 

Котлер Ф., Асплунд К., Рейн И., 

Хайдер Д. [Котлер, Хайдер, 

Асплунд, 2005] 

Соответствие географическому масштабу продвижения тер-

ритории 
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В российской и зарубежной научной литературе также имеется большое количество 

самых разнообразных исследований на темы, связанные с имиджем территории и формиро-

ванием ее бренда. Например, Д. Хоутон, Э. Стивенс исследовали различные подходы к опре-

делению и структуре имиджа [Хоутон, Стивен, 2013], а Л.Д. Молм, Дж.Л. Коллетт, Шефер 

Д.Р. Mолм – их классификации [Molm, Collett, Schaefer, 2007]; Логунцова И. посвятила свои 

исследования современному инструментарию формирования территориальных брендов [Ло-

гунцова, 2017]. 

Тем не менее, многие вопросы формирования бренда территории остаются пока не-

решенными. К таковым, например, можно отнести классификацию современных техноло-

гий создания бренда территории; определение инструментов прогнозной оценки влияния 

различных управленческих решений на геобрендинг; способы отделения реального имиджа 

стейкхолдеров от транслируемого ими образа и т.д. Большое количество нерешенных во-

просов только усиливает актуальность темы исследования и требует дальнейшей прора-

ботки проблемы формирования территориальных брендов на мезоуровне. 

Методология исследования 

В процессе решения поставленных задач, а именно в обосновании инструментов и 

технологий геобрендинга, используемых для формирования и поддержания имиджа субъ-

ектов УрФО на рынке территорий, использовались общенаучные методы (диалектиче-

ский, причинно-следственного анализа). Методы качественного и количественного ана-

лиза, контент-анализа применены при изучении зарубежного и отечественного опыта 

формирования и продвижения территориальных брендов, а также создания единой терри-

ториальной модели классификации брендов на межрегиональном уровне. В результате 

обзора отечественной и зарубежной научной литературы по этому вопросу было прове-

дено исследование территориальных брендов шести субъектов УрФО РФ. Авторами для 

оценки территориальных брендов регионов был определен ряд критериев для анализа вто-

ричных источников информации: восприятие бренда региона (в рейтингах); проработан-

ность, прозрачность и заметность мер по продвижению бренда территории; степень до-

стижения заявленных целей по формированию бренда региона; использование инстру-

ментов геобрендинга, продвижение региональных товаров-брендов. 

В результате критериального анализа методики и практики формирования террито-

риальных брендов субъектов УрФО в соответствие с нижеприведенными источниками ин-

формации представлена: 

1) информация, связанная с формированием бренда территории (по данным офици-

альных сайтов администраций субъектов УрФО РФ); 

2) рейтинг событийного потенциала регионов России (по данным ВНИЦ R&C);  

3) оценка представленности брендов региональных товаров, зарегистрированных в 

реестре Федеральной службы по интеллектуальной собственности;  

4) национальный рейтинг туристического потенциала регионов РФ журнала о внут-

реннем и въездном туризме «Отдых в России». 

Авторами выполнена балльная оценка в соответствии со следующей шкалой: 0 – пре-

обладает неудовлетворительная информация или не ведется работа в данном направлении; 

0,5 – имеется противоречивая информация; 1 – оцениваемый параметр удовлетворителен.  

Результаты исследования и дискуссия 

Определяя различные типы территориальных брендов, они могут быть разделены бо-

лее конкретным образом (например, в категории географических территориальных брендов 

есть два типа брендов: географическое указание и наименование места происхождения; в ка-

тегории территориальных брендов по масштабу у нас есть пять типов территориальных брен-

дов: местные, региональные, государственные, национальные, международные, и т.д.). Про-
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веденный контент-анализ средств массовой информации официальных сайтов администра-

ций регионов Уральского федерального округа РФ (далее – УрФО РФ) позволил охарактери-

зовать имеющиеся бренды регионов УрФО РФ на 2022 г. (см. табл. 3). 

Анализ данных таблицы 3 показывает, что каждый регион отличается уникально-

стью и дифференциацией, так как все регионы исследуемого округа сформировали и про-

двигали, как минимум, один территориальный бренд. Однако в Тюменской и Свердлов-

ской областях разработанные бренды имеют отсылку к макрорегионам (Сибири и Уралу) 

без указания самого субъекта, что не позволяет четко идентифицировать территории как 

продукт с набором уникальных свойств.  

 
Таблица 3 

Table 3 

Характеристики брендов субъектов УрФО РФ 

Characteristics of brands of subjects of the Ural Federal District of the Russian Federation 

Субъект 

УрФО РФ 
Вид бренда Логотип Слоган 

Основа фирменного 

стиля 

Свердловская 

область 
Экспортный 

 

Сделано на 

Урале 

Образы уральских 

гор, заводов, само-

цветов, а также ска-

зов Бажова 

Челябинская 

область 
Туристический 

 

В каждом из 

нас живет путе-

шественник 

Объединяет в себе 

две основные особен-

ности названия – теп-

лое южное солнце и 

уральские горы 

Курганская 

область 
Инвестиционный 

 

Курган – это 

территория 

вольных людей 

Ключевые элементы 

– буква К внутри 

сердца. Стрелка 

вверх означает разви-

тие. Треугольники –

холмы с герба 

Тюменская 

область (без 

округов) 

Туристический 

 

Открой окно в 

сердце Сибири 

Резной наличник – 

символ деревянной 

архитектуры 

Ханты-

Мансийский 

АО 

Инвестиционный 
 

Югра открыта 

для 

Коллаж из букв «U» 

и «O», которые вме-

сте образуют букву 

«Ю» – первую в 

названии региона 

Ямало-

Ненецкий АО 
Торговый 

 

Сделано на 

Ямале 

Текстовая часть и 

графический знак – 

фрагменты стилизо-

ванного ямальского 

орнамента 

Примечание. Составлено авторами 

 

Методика анализа определила специфику исследуемой выборки, ограничив его 

уровнем субъектов УрФО РФ, при этом в 65% исследуемых регионов ведется активная 

работа по формированию муниципальных брендов. Так, в административном центре 

Свердловской области в Екатеринбурге 22 июля 2022 г. был презентован логотип 300-
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летия города, ставший победителем народного голосования на сайте мэрии среди более 

200 конкурентов, в голосовании приняли участие 8 тысяч горожан. До этого в 2015 г. был 

утвержден вариант логотипа Екатеринбурга, квадратный контур которого отсылал к 

форме крепости, с которой начинался город. Данный логотип Екатеринбурга был также 

выбран на конкурсной основе из 330 работ, при этом организаторы конкурса передали 

авторские права администрации города, после чего была подписана «открытая лицензия» 

для его использования. В таблице 4 представлены позиции субъектов УрФО РФ в рейтин-

гах туристического и событийного потенциалов. 

 
Таблица 4 

Table 4 

Рейтинги туристического и событийного потенциалов субъектов УрФО (2021 г.) 

Ratings of tourism and event potentials of the subjects of the Ural Federal District (2021) 

Субъект УрФО РФ 
Интегральный показатель  

туристского потенциала 

Интегральный показатель  

событийного потенциала 

Свердловская область 91,8 0,865 

Челябинская область 96,4 0,546 

Курганская область 33,4 0,332 

Тюменская область (без округов) 90,8 0,678 

Ханты-Мансийский АО 63,1 0,579 

Ямало-Ненецкий АО 31 0,379 

Примечание. Составлено авторами 

 

Три региона УрФО РФ: Челябинская, Свердловская и Тюменская области вошли в 

первую «золотую» двадцатку национального рейтинга туристического потенциала регио-

нов РФ, при этом лидером среди субъектов УрФО РФ стала Челябинская область. Тюмен-

ская область, с недавних пор несущая звание термальной столицы России, в националь-

ном рейтинге туристического потенциала регионов РФ по итогам 2021 г. заняла 16-е ме-

сто, уступив всего один пункт Свердловской области. Во вторую, «серебряную» группу 

национального рейтинга с условным названием «Крепкие профи» вошел Ханты-Мансий-

ский автономный округ – Югра. Аутсайдерами рейтинга с условным названием «Началь-

ный уровень» стали Курганская область – 33,4, Ямало-Ненецкий автономный округ – 31. 

При этом за 2021 год данные регионы ослабили свои позиции в рейтинге, что отражает 

проблемы с грамотным позиционированием и продвижением регионов. 

По данным рейтинга событийного потенциала регионов России за 2021 г. можно 

сделать вывод, что лидирующее положение занимают следующие регионы: Свердловская 

и Тюменская области, Ханты-Мансийский автономный округ, имеющие четкое позицио-

нирование своей дестинации, стратегию продвижения ее на внешнем и внутреннем рынке, 

а также предпринимающие активные усилия по продвижению себя на рынке [Рейтинг со-

бытийного потенциала …, 2021]. Тюменская область уменьшила разрыв по баллам со 

Свердловской областью за счет лидерства по показателям, связанным с опытом проведе-

ния мероприятий и привлечения крупных международных событий в регион. Ханты-Ман-

сийский автономный округ выделяется среди других субъектов УрФО РФ относительно 

высокими показателями в части стратегии формирования имиджа региона и ее поддержке 

[там же]. В таблице 5 представлены данные о наличии в регионах УрФО зарегистриро-

ванные в Роспатенте географические указания и наименования мест происхождения това-

ров-региональных брендов. 
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Таблица 5 

Table 5 

Субъекты УрФО, для региональных товаров которых зарегистрированы географические указания 

(ГУ) и наименования мест происхождения товаров (НМПТ) 

Subjects of the Ural Federal District, for whose regional goods geographical indications (GI) and appella-

tions of origin (AO) are registered 

Субъект УрФО Зарегистрированные НМПТ Зарегистрированные ГУ 

Свердловская область 

№ 42 Обуховская-11 

№ 70 Обуховская-13 

№ 76 Обуховская 10 

№ 119 Обуховская-1 

№ 121 Обуховская-14 

№ 202 Тагильский поднос 

№204 Обуховская-12 

№ 294 Тагильское пиво 

Челябинская область 

№ 6 Коелгинский мрамор 

№ 7 Златоустовская гравюра на стали 

№ 16 Уфалейский мрамор 

№ 26 Кусинское литье 

№ 48 Каслинское литье 

№ 185 Минеральная вода 

«Карагайский бор» 

– 

Курганская область 

№ 54 ШАДРИНСКАЯ 

№ 88 ШАДРИНСКАЯ-1 

№ 183 Шадринская береста 

№ 189 Курганское льняное масло 

№ 288 Шадринский пряник 

Тюменская область (без 

округов) 
№ 158 Тобольская резная кость  

Ханты-Мансийский АО – – 

Ямало-Ненецкий АО – – 

Примечание. Составлено по данным Роспатента [Субъекты Российской Федерации, 2021] 
 

По данным таблицы 5 можно сделать вывод, что только в 4 регионах ведется работа 

по регистрации в Роспатенте географических указаний и наименований мест происхождения 

товаров – региональных брендов. В таблице 6 представлены результаты оценки эффектов 

применения инструментов «мягкой силы» в формировании имиджа субъектов УрФО РФ. 

 
Таблица 6 

Table 6 

Оценка эффектов применения инструментов «мягкой силы» в формировании  

имиджа субъектов УрФО РФ 

Evaluation of the effects of using “soft power” tools in shaping the image of the subjects of the 

Ural Federal District of the Russian Federation 

Субъект 

УрФО РФ 
Восприятие   

бренда 

Исполь
зование 
инстру-
ментов 

Прорабо-
танность 

Достигнутые  
результаты 

Продвиже- 

ние регио- 

нальных то-

варов-брен-

дов 

Инте-

гральная 

оценка 

Свердловская 

область 

1 

 

1 

 

1 

Не подвер-

гался изме-

нениям 

0,5 

В связи с пандемией 

COVID-2019, экономи-

ческим кризисом 2022 

г. ожидаемые показа-

тели не достигнуты 

1 4.5 



                                                                                 Экономика. Информатика. 2022. Т. 49, № 4 (645–660)   
                                                 Economics. Information technologies. 2022. V. 49, No. 4 (645–660)                                

 

654 

Окончание табл. 6 

Субъект 

УрФО РФ 
Восприятие   

бренда 
Использование 

инструментов 
Проработан-

ность 
Достигнутые  

результаты 

Продвижение 

региональных 

товаров-

брендов 

Инте-

гральная 

оценка 

Челябинская 

область 

1 

 

0,5 

 

0,5 

Подвергался 

изменениям 

0,5 

В связи с панде-

мией COVID-2019, 

экономическим 

кризисом 2022 г. 

ожидаемые показа-

тели не достигнуты 

1 3.5 

Курганская 

область 

0 

 

0,5 

 

0,5 

В процессе 

актуализации 

0,5 

В связи с панде-

мией COVID-2019, 

экономическим 

кризисом 2022 г. 

ожидаемые показа-

тели не достигнуты 

1 2.5 

Тюменская 

область (без 

округов) 

1 

 

0,5 

 

0,5 

В процессе 

актуализации 

0,5 

В связи с панде-

мией COVID-2019, 

экономическим 

кризисом 2022 г. 

ожидаемые показа-

тели не достигнуты 

1 3.5 

Ханты-

Мансийский 

АО 

0,5 

 

0,5 

 

0,5 

В процессе 

актуализации 

0,5 

В связи с панде-

мией COVID-2019, 

экономическим 

кризисом 2022 г. 

ожидаемые показа-

тели не достигнуты 

0 2.0 

Ямало-

ненецкий АО 

0,5 

 

0,5 

 

0,5 

В процессе 

актуализации 

0,5 

В связи с панде-

мией COVID-2019, 

экономическим 

кризисом 2022 г. 

ожидаемые показа-

тели не достигнуты 

0 2,0 

Примечание. Составлено авторами 

 

Анализ полученных данных в таблице 6 позволяет сделать вывод, что регионы с 

большими позитивными эффектами в области геобрендинга характеризуются более вы-

соким уровнем управления территориальными брендами. Данная процедура позволила 

наблюдать за использованием (или его отсутствием) логотипа территориального бренда, 

его словесным вариантом (фирменным наименованием), слоганом и масштабом, к кото-

рому относится каждый из проанализированных территориальных брендов. 
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Заключение 

Оценивая возможные подходы к оптимизации формирования и функционирования 

механизма геобрендинга, необходимо сформировать модель территориального бренда. Од-

нако территориальные бренды спроектированы таким образом, что видны только части за-

планированного дискурса, а не весь дискурс, который относится к реальным намерениям 

социальных акторов в воспроизводственном процессе территории, например, политиче-

ским, экономическим и символическим и культурно-культурным аспектам. Когда террито-

риальный бренд намеренно управляется и планируется, его также можно рассматривать как 

стратегию территории, когда дело доходит до использования и отождествления террито-

рии, как сам социальный актор. 

Исходя из сущности и структуры процессов, осуществляемых в механизме террито-

риального брендинга, на рисунке 1 представлена соответствующая модель. При этом необ-

ходимо отметить, что углубление отношений между брендами и территориями, как создан-

ными, так и формирующимися, является важным этапом в восприятии территориального 

бренда как инструмента управления для построения репутации и имиджа региона.  

Каждый этап управления брендом региона ориентирован на правильное его позицио-

нирование на межрегиональном уровне. Суть в том, чтобы воспринимать территориальный 

бренд как еще одного социального актора наряду с самой территорией, который поддержи-

вает и создает властные отношения в пространственном отношении. Благодаря этим отноше-

ниям, установленным или строящимся, территориальные бренды могут дифференцировать 

себя и создавать свою собственную категорию. Исследование также вносит четкий, практи-

ческий, социальный контекстуальный вклад, поскольку оно дает четкое представление о том, 

как классифицировать территориальный бренд и позволяет заинтересованным сторонам опи-

сывать тип бренда, который они хотят, а также тип роли, которую эти социальные субъекты 

должны играть в обозначении бренда. Кроме того, предложенная модель определяет типы 

властных отношений, которые могут поддерживать социальные акторы. Из этого понимания 

вытекают различные типы развития, включая местные, территориальные, региональные, 

культурные, технологические, экономические, туристические и т.д. 
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