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Среди отечественных и зарубежных исследователей территори-
ального брендинга нет единства взглядов на его цели. Отчасти дан-
ная проблема возникает вследствие разнообразия территорий и тех 
проблем, которые предполагается решить с помощью брендинга. 

Так, по мнению авторов работы [8], «главной… целью брен-
динга является выделение продвигаемого объекта из окружающих 
его конкурентов и привлечение как можно большего количества 
прибыли или инвестиций». Инвестиционные цели брендинга, в 
тесной увязке с туристической привлекательностью подчеркивают-
ся Н. А. Левочкиной, которая брендинг рассматривает как инстру-
мент конкурентоспособности «примерно равных по условиям хо-
зяйствования и проживания географических зон». При этом бренд 
как имидж территории рассматривается в увязке с товарами, про-
изведенными на ней, что позволяет получить «системный синер-
гетический эффект в виде роста экономической устойчивости и 
долгосрочной рыночной конкурентоспособности». В то же время 
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целевой субъект брендинга — население региона — никак, кроме 
туризма, не связывается автором с функционированием терри-
тории [11].  

М. С. Глущенко, А. В. Мордовин рассматривают маркетинг 
территории в широком смысле как деятельность, направленную  
на «преобразование среды, с целью повышения качества жизни  
и эффективности деятельности всех субъектов, действующих  
и взаимодействующих с данной территорией», а в узком смысле — 
деятельность, направленную на формировании внешнего имиджа 
территории, в то же время территориальный брендинг как состав-
ляющая маркетинга понимается ими как придание территории осо-
бых характеристик, которые позволяют дифференцироваться от 
других территориальных образований и быть уникальной [9].  

Ряд зарубежных исследователей считают брендинг сельских 
территорий не столько вопросом маркетинга территории и ее акти-
вов, сколько эндогенной стратегией развития, поскольку брендинг 
сельских территорий включает не только маркетинговые продукты 
и услуги или развитие бренда, но и закрепление акторов в конкрет-
ном месте и их идентичность, а также социальные и структурные 
взаимодействия [1]. 

И. Г. Рзун, Н. О. Старкова, используя подходы стратегического 
управления, пытаются увязать брендинг территории и направления 
стратегического развития региона. Одним из основных стратегиче-
ских направлений является, по мнению авторов, повышение каче-
ства и продолжительности жизни, формирование условий и стиму-
лов для развития человеческого капитала, а целями — рост доходов 
населения и увеличение продолжительности жизни [15]. При этом, 
на наш взгляд ошибочно, для целевой группы жителей региона в 
качестве целей брендинга в работе обозначено «повышение лояль-
ности к краю и вовлечение в процесс его брендинга», поскольку 
вторая из целей, скорее, соответствует целям стратегического пла-
нирования. Также не вполне обосновано отождествление в работе 
трудовых ресурсов и бизнеса. 

Ф. З. Мичурина, А. И. Латышева, С. Б. Мичурин, справедливо 
подчеркивая главенство производственной функции села, обосно-
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вывают концепцию «функционального обогащения» сельской тер-
ритории, основная идея которой состоит в привлечении в сельскую 
местность туристов, что способствует решению проблемы занято-
сти населения за счет расширения непроизводственной сферы, и 
положительно влияет на благополучие сельских территорий [12]. 
При этом брендинг (наряду с маркетингом) презентуется как инст-
румент повышения привлекательности территории для внешних 
субъектов. 

Одной из сфер маркетинга территории, по мнению В. Я. Ахме-
това, М. Н. Исянбаева, Н. И. Шариповой, наряду с маркетингом 
имиджа, привлекательности и инфраструктуры, является маркетинг 
населения, целью которого является «сохранение и приумножение 
кадрового потенциала, повышение качества жизни населения», что 
способно привести к эффективному развитию экономики села, рос-
ту занятости, доходов и качества жизни селян [7]. И, хотя в цити-
руемой работе данные результаты напрямую не связаны с брендин-
гом, представляется обоснованным предположить наличие такой 
связи при соответствующем целеполагании. 

В. С. Романова считает, что «в рамках брендирования террито-
рии Брянской области необходимо привлекать молодежь в регион, 
удерживать ее, трудоустраивать» [16], что можно рассматривать в 
качестве одного из направлений брендинга, ориентированного на 
внутренние целевые группы. 

Подробный терминологический анализ понятия «брендинг» 
представлен в работе О. Пикулевой, которая предлагает разграни-
чивать брендинг с точки зрения акцентирования на впечатлении 
внешнего потребителя, на внутренней идентичности территории, 
на процессе формирования идентичности территории и на марке-
тинговой инструментальности. При подобном разграничении стано-
вится понятным, что внутренние целевые аудитории брендинга — 
местное сообщество — требуют «стимулирования местного само-
сознания; формирования консолидированной идентичности мест-
ного сообщества; достижения внутренней коллективной апперцеп-
ции; повышения активности местного населения в решении 
местных проблем развития и т. д.» [13]. 
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Н. С. Тихонова для решения внутренних задач территории 
предлагает выделять «внутренний территориальный брендинг», 
определяемый как «...система целенаправленных программных 
инициатив и мероприятий, осуществляемых и/или координируе-
мых территориальными органами власти, в области информирова-
ния внутренних потребителей территории о ее достижениях и по-
тенциале, а также формирования у них чувства искренней 
преданности, патриотизма и желания помочь развивать ее конку-
рентоспособность» [17]. Несмотря на превалирование в данном оп-
ределении эмоциональной составляющей (и отсутствие экономиче-
ской), наиболее значимым представляется выделение функционала 
брендинга для внутренней целевой аудитории. 

Ф. Котлер и Н. Ли считают, что функционал бренда определя-
ется через те выгоды, которые он может принести целевой аудито-
рии, а цели бренда связаны с оказанием влияния на целевые ауди-
тории, идентификация которой должна быть проведена в самом 
начале формирования бренда [10, с.154-156]. 

Таким образом, даже краткий обзор работ в рассматриваемой 
предметной области позволяет заключить, что совершенствование 
брендинга сельских территорий требует, в первую очередь, поста-
новки ясных целей и определения целевых аудиторий. Традицион-
но в качестве цели брендинга мест выступает территориальное  
развитие. Однако единый подход к целеполаганию среди исследо-
вателей брендинга территорий отсутствует. Причина, на наш 
взгляд, кроется в сложности объекта брендинга — самой сельской 
территории. Отсюда и широкий спектр задач, которые должны 
быть решены для достижения главной цели. 

Вторая не менее важная задача заключается в необходимости 
более четкой идентификации целевых групп, которые существенно 
отличаются от таковых в традиционном брендиге по своим харак-
теристикам и степени вовлеченности в процесс брендирования. Бо-
лее того, если речь идет о внутренних целевых группах, значимость 
брендинга для них многократно выше, поскольку на чаше весов не 
просто товар, удовлетворяющий сиюминутную потребность, а само 
существование в среде проживания. Разумеется, что для каждой 
целевой группы должна быть определена своя цель. 
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Территориальное развитие может осуществляться по различ-
ным направлениям, а для его стимулирования используются раз-
личные инструменты. В том числе и брендинг.  

На наш взгляд, вне зависимости от цели территориального раз-
вития и брендинга в частности, территория должна воспроизво-
диться. То есть внутри самой территории должен быть сформиро-
ван воспроизводственный ресурс, который позволяет территории 
обеспечивать процесс ее воспроизводства. Это подразумевает во-
зобновление как хозяйственной деятельности, по крайней мере, в 
прежних, а лучше — в расширенных масштабах, так и самих про-
изводственных ресурсов, включая природную среду и человека. 
Это означает, что результат хозяйствования в сельской местности 
не только должен компенсировать выбытие задействованных в 
процессе производственной деятельности ресурсов, но и обеспечи-
вать возможность их замены за счет собственных воспроизводст-
венных возможностей и внешних источников. При этом доход,  
генерируемый в результате производственной деятельности, дол-
жен быть достаточен для оплаты ресурсов, поступающих извне. 
Под производственной деятельностью здесь понимается не исклю-
чительно сельскохозяйственное производство, а любая экономиче-
ская деятельность, предполагающая использование ресурсов сель-
ской местности, предназначенная для удовлетворения потребностей 
как внутренних субъектов территории, так и внешних. 

Именно рассмотрение территории в воспроизводственном  
аспекте позволяет установить важнейшую цель брендинга — вос-
производственную. 

Если шире посмотреть на процесс воспроизводства и результа-
том производственного процесса считать не только произведенный 
продукт или воссозданный ресурс, то можно считать, что воспро-
изводиться должны все характеристики или свойства сельской ме-
стности. В частности, по мнению Ж.-Л. Растуана, к таковым могут 
быть отнесены материальные (природные, агроклиматические или 
культурные, родовые ресурсы), нематериальные (навыки, ноу-хау, 
традиционные рецепты, образ жизни) или временные (историче-
ские, например, семейные традиции, связанные с поколениями) 
характеристики [5]. 
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Воспроизводство населения особенно важно, если данный ре-
сурс недостаточен для воспроизводства территории. Сегодня си-
туация в России с воспроизводством населения проблематична, 
особенно в селе. Примерно в середине 1990-х гг. село прошло точ-
ку невозврата: рождаемость упала ниже городского уровня. Сего-
дня разрыв между городом и селом еще больше нарастает (рис. 1). 
Причина тому — нарушенный процесс воспроизводства населения 
вследствие старения, миграции в города наиболее трудоспособной 
(и способной к воспроизводству) части населения. 

Причем численность сельского населения наиболее высокими 
темпами сокращается в регионах Севера Европейской части России 
и на Дальнем Востоке, темпы сокращения нарастают по мере продви-
жения по федеральным округам на восток. Хотя и внутри федераль-
ных округов наблюдается значительная дифференциация тенденций 
изменения численности сельского населения. Положительная ди-
намика характерна традиционно для Северного Кавказа, Москов-
ской, Ленинградской, Калининградской областей. 

 

Рис. 1. Динамика естественного прироста численности городского  
и сельского населения (по данным [18]) 

Более высокими темпами по сравнению с численностью насе-
ления сокращается производство сельскохозяйственной продукции 
в личных подсобных хозяйствах населения. По данным Росстата,  



 247

с 2005 по 2018 г. численность сельского населения сократилась на 
3,0% (диапазон по регионам от сокращения на 45,3% до прироста 
на 22,9%), а численность поголовья крупного рогатого скота  
в хозяйствах населения — на 8,3%. За те же годы производство  
молока в хозяйствах населения снизилось на 28,4% [14].  

В табл. 1 представлена корреляционная матрица, где видна сла-
бая положительная корреляционная связь между демографически-
ми и производственными показателями.  

Таблица 1 

Корреляционная матрица относительных изменений анализируемых 
показателей (по данным Росстата, за период 2006-2018 гг.) 

Относительные изменения показателей 1 2 3 

Численность населения 1 1   

Производство молока 2 0,477709 1  

Поголовье крупного рогатого скота 3 0,232969 0,648044 1 

 
Тем самым лишний раз подтверждается тезис о нарушении 

процесса воспроизводства села — наиболее работоспособная часть 
населения покидает село, что не позволяет надеяться на положи-
тельное изменение как демографических показателей, так и произ-
водственных. Даже если предположить, что будут созданы условия 
для альтернативной занятости, едва ли в преклонном возрасте кто-
то из селян будет готов к смене рода деятельности или приобрете-
нию дополнительных профессиональных навыков.  

Было бы ошибочным полагать, что в развитых странах необхо-
димость в самом сельскохозяйственном производстве и самих 
сельских жителях сегодня отпадает. Скорее отпадает потребность в 
традиционном сельском хозяйстве, что требует изменений уклада 
жизни на селе. Так, общая аграрная политика Евросоюза призвана 
обеспечить доступ к высококачественным продуктам питания и 
мощную поддержку уникальной европейской модели ведения сель-
ского хозяйства и предусматривает достижение девяти целей, в том 
числе и «поддержку обновления поколений» (буквально — gene-
rational renewal) [2], что можно трактовать как воспроизводство 
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трудового ресурса в аграрном секторе экономики. При этом при-
влечение молодежи в сельскую местность и улучшение развития их 
бизнеса отвечает интересам модернизации аграрного сектора эко-
номики и запросам общества в качественном продовольствии и 
экологических общественных благах. Текущая политика сельского 
развития предусматривает в качестве второго приоритета после 
трансферта знаний и инноваций обеспечение жизнеспособности и 
конкурентоспособности фермерских хозяйств, что достигается че-
рез содействие вхождению «достаточно квалифицированных фер-
меров в сельскохозяйственный сектор и возрождению поколений» 
[4]. Тем самым подчеркивается значимость воспроизводства не 
просто населения, но именно трудового потенциала территории. 

В последние годы в зарубежной научной литературе прочно ут-
вердился термин «внутреннее региональное развитие» (ВРР) — 
endogenous regional development (ERD). В аглоязычной литературе 
аббревиатура соответствует также словосочетанию «endogenous 
rural development», что можно перевести как эндогенное развитие 
сельских территорий. При этом оба эти понятия для многих социо-
логов и социальных географов являются синонимами [6]. 

ЕRD относится к использованию внутренних ресурсов (не обя-
зательно материальных) региона как основы его экономической 
активности и источника средств к существованию.  

По мнению авторов работы [1], концепция эндогенного развития 
сельских территорий подчеркивает «взаимодействие и сотворчество 
между природной средой, уникальными и самобытными территори-
альными ресурсами и возможностями местного населения».  

С. Б. Педерсен, считает, что брендинг — не просто смена 
имиджа территории, навязанная извне, а процесс, движимый «по-
литическим стремлением изменить образ жизни людей в этом рай-
оне и задуматься о своей идентичности» [3]. Данный аспект еще 
более актуален для сельских территорий с точки зрения закрепле-
ния населения на территории и идентичности жителей [1].  

Результаты брендинга будут тем более ощутимы, если инициа-
тива исходит изнутри территории. Хотя даже в том случае, если 
инициатором выступает внешний субъект, например, органы госу-
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дарственной власти или муниципалитет, то необходимо осознание 
значимости брендинга для внутренних целевых групп.  

Не умаляя значения эндогенного развития села, следует заме-
тить, что подобных внутренних посылов к развитию может и не 
возникнуть, если доля экономически активного населения в сель-
ской местности упадет ниже критического уровня, по достижении 
которого у людей пропадет всякий интерес к жизни и опустятся 
руки. 

Таким образом, на современном этапе экономического развития 
России возрастает необходимость постановки воспроизводствен-
ной цели брендинга территории, что подразумевает, в первую оче-
редь, решение демографической задачи. Необходимо за счет ли 
приезжих, либо за счет сохранения собственного воспроизводст-
венных возможностей обеспечить воспроизводство трудового по-
тенциала территории. Именно трудоспособное (и способное к вос-
производству) население следует рассматривать в качестве 
основной целевой группы в брендинге сельской территории. 
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БРЕНДИНГ ТЕРРИТОРИЙ  
КАК ИНСТРУМЕНТ ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА 

Аннотация. В данной статье рассматривается целесообразность ис-
пользования брендинга как одного из инструментов маркетинга террито-
рий. Анализируется зарубежный и отечественный опыт использования 
брендинга с целью устойчивого и планомерного развития территорий раз-
личного уровня.  
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