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СУБЪЕКТНО-ОРИЕНТИРОВАННАЯ МОДЕЛЬ 
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В статье рассматриваются теоретико-методические вопросы разработки бренда территории. С точки 
зрения автора, решения, касающиеся разработки бренда территории, могут быть представлены как сово-
купность мероприятий, затрагивающих интересы самого широкого круга лиц: жителей, городских властей, 
внешних инвесторов, туристов, потенциальных мигрантов и т.п., и реализуемых при помощи професси-
ональных консультантов и при участии общественного актива («команды бренда»). В статье предложена 
оригинальная модель, последовательно описывающая необходимые стадии разработки территориального 
бренда. Модель включает все целевые аудитории и группы, задействованные в процессе брендинга, а также 
функциональные роли каждого из субъектов процесса. Кроме того, автор уточняет сам перечень целевых 
аудиторий территориального бренда, уточняя важность применения таких демографических и поведенче-
ских критериев к дифференцированию групп потребителей, различающихся по статусу потребления, внутри 
целевой аудитории «жители данной территории». 
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The article examines the theoretical and methodological issues of developing the branding of territory. 
Decisions regarding the development of branding of territory from the author’s point of view may be presented as a 
set of measures affecting the interests of a wide range of people: residents, city offi cials, foreign investors, tourists, 
potential migrants. And this measures may be implemented with the assistance of professional consultants with 
involvement of the public asset («branding teams»). In the article proposed an original model which is consistently 
describes the necessary stages of development of the territorial brand. The model includes all target audiences 
and groups involved in the process of branding, as well as the functional roles of each of the actors involved. In 
addition, the author clarifi es the list of the target audiences of the territorial brand, clarifying the importance of using 
of such demographic and behavioral criteria for the differentiation of consumer groups, differing in the status of 
consumption within the target audience of «the inhabitants of the area».
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В ХХI веке бренд – виртуальная кате-
гория, оперирующая такими терминами, 
как «ассоциации», «символы», «образы» 
и тому подобными – стал одним из акти-
вов, аккумулирующих стоимость и повы-
шающих прибыльность бизнесов, оказы-
вающих мощное влияние на впечатление, 
которое производит бредированный объ-
ект на потребителя и покупателя. Именно 
в качестве нематериального актива, по-
вышающего инвестиционную привлека-
тельность в самом широком смысле этого 
слова, брендинг территорий, в первую оче-
редь, брендинг городов, развивается се-
годня в России как одна из актуальнейших 
тем как теоретических исследований, так 
и практической деятельности.

Анализируя события последних трех 
лет, можно предположить, что в ближай-
шие годы наличие таких атрибутов бренда, 
как слоган и логотип станет столь же обяза-
тельным для российских городов, как герб 
и флаг. Таким образом, целенаправленная 
работа над брендом города или иного тер-
риториального образования в Российской 
Федерации станет стандартной управлен-
ческой практикой. Следовательно, нужны 

если не стандартизованные алгоритмы раз-
работки бренда и формирования идентич-
ности бренда территории, то, по крайней 
мере, базирующиеся на серьезных мар-
кетинговых основаниях методики, доста-
точно универсальные и вместе с тем гибко 
настраиваемые. Одна из задач бренда тер-
ритории – создавать идентичность, с кото-
рой жителям и гостям данной территории 
легко и приятно отождествлять себя, либо 
контакты с которой приносит им полезный, 
ценимый ими опыт. Следовательно, один 
из главных вопросов, разрешение которого 
должно предшествовать любой целенаправ-
ленной работе по формированию бренда 
территории, – это вопрос определения целе-
вых аудиторий бренда и их роли в процессе 
брендинга территории.

Необходимо не только дать полный пе-
речень целевых аудиторий, но и построить 
субъектную модель формирования бренда 
территории, описывающую роль каждой 
целевой аудитории в процессе брендинга. 
Сейчас в арсенале разработчиков бренда 
территорий есть предложенная В.В. Лады-
гиным [2, 15–16] модель общественного 
участия в процессе стратегического плани-
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рования, описывающая механизмы обще-
ственного участия, применимые на различ-
ных этапах разработки стратегии развития 
данной территории. Предлагаемая автором 
статьи разработка в отличие от данной мо-
дели ориентирована функционально и за-
крепляет те или иные роли за каждой из 
целевых аудиторий на различных стадиях 
формирования бренда территории. Исходя 
из цели закрепления ответственности, мы 
должны включить в модель помимо жите-
лей данной территории, администрации, су-
ществующих и потенциальных инвесторов 

в экономику данной территории, команду 
бренда – общественный актив – и привле-
ченных профессиональных консультантов. 
Описывая функциональные роли различ-
ных целевых аудиторий и собственно лиц, 
занимающихся разработкой бренда терри-
тории (представителей «общественного 
актива», команды бренда и консультантов-
профессионалов, участвующих в данном 
процессе), разумно воспользоваться боль-
шей частью обозначений, предложенных 
в рамках матрицы «разделения администра-
тивных задач управления (РАЗУ)» [3]. 

Целевые аудитории 
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Определение базовых ценностей бренда И И И ! М, К,
Определение ключевых компетенций 
данной территории И ! Р И И И, 

М К, М

Определение круга ассоциаций бренда И И И И И И И И ! К, М
Определение круга значимых персона-
жей и символов бренда И И И И И И И И ! К, М

Разработка концепции бренда (опреде-
ление базового архетипа) ! К, М

Определение круга конкурентов И И И И ! И И И И К, М, Р
Нахождение рыночной ниши, не заня-
той конкурентами ! И И М, К, Р

Определение потребностей и ожиданий 
целевой аудитории И И И И И И И И !, М К

Определение индивидуальности бренда !, М К, Р
Разработка сути и позиционирование 
бренда ! И М, К

Определение уже наличествующих 
атрибутов бренда ! И, К М

Разработка недостающих необходимых 
атрибутов бренда ! К, Р И,К М

Разработка и реализация мероприятий, 
формирующих имидж бренда И И И ! К, Р И И И М, Р К

Разработка и реализация брендирован-
ной продукции Р ! Р И М, К

Периодический аудит бренда и коррек-
тирующее воздействие И И И ! Р И И И Р Р, К, М

Субъектно-ориентированная модель общественного участия в разработке бренда

В предлагаемой модели использована 
часть стандартных обозначений из Матри-
цы РАЗУ (курсивом выделены обозначения, 
измененные автором для нужд данной мо-
дели) и большая часть функций, описанных 
в Модели общественного участия в процес-
се стратегического планирования.

! – ответственность за решение задачи 
при коллегиальной форме принятия решения. 

И – информационная функция (переда-
ча информации).

Р – реализация принятых решений.
К – консультативная функция.
М – разработка предложений.
Основные субъекты, к которым адресу-

ется территориальный бренд, – это жители 
города (которые одновременно являются 
и своего рода носителями ценностей брен-
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да); городские власти; внешние инвесторы 
(туристы и предприниматели) и потенци-
альные мигранты, новые жители данной 
территории. Группы эти, в свою очередь, не 
являются однородными и могут быть под-
вергнуты дальнейшему делению как исходя 
из принципиальных отличий в ряде описы-
вающих их признаков, так и сообразно тем 
различающимся функциям, которые пред-
ставители данных групп могут взять на себя 
на различных стадиях процесса разработки 
и реализации бренда данной территории. 
Так, например, с точки зрения туриста, все 
жители данной территории являются но-
сителями ее бренда, демонстрируя привер-
женность тем или иным ценностям, выра-
жая укоренившееся за данной территорией 
представление об определенной индивиду-
альности (в предельном выражении – наци-
ональном характере). 

Вместе с тем, если рассматривать тер-
риторию как место, куда житель, проживая 
в нем, инвестирует свое время и/или трудо-
вые, финансовые, интеллектуальные и твор-
ческие ресурсы, необходимо признать, что 
жители являются и потребителями данного 
бренда. В этом случае уже невозможно, го-
ворить о «жителях» города как об однород-
ной группе, не разделяя ее, например, по 
такому демографическому критерию, как 
возраст. Данный признак дает нам возмож-
ность выделить как минимум три целевые 
аудитории, функционал которых в процессе 
формирования бренда будет различаться:

 социально-активные жители трудо-
способного возраста – собственно потреби-
тели бренда, именно они являются ценней-
шим источником первичной информации, 
необходимой для разработки концепции 
бренда и определения ассоциативных ря-
дов, присущих данном бренду;

 жители, относящиеся к старшему по-
колению, пенсионеры, предпочли данную 
территорию любой другой, могут быть на-
званы лояльными потребителями бренда, 
они же в идеале выступают как хранители 
и выразители ценностей данного бренда 
и знатоки символики, присущей данной 
территории;

 молодежь и дети – по сути, потенци-
альные потребители данного бренда, реше-
ние о проживании на данной территории 
принято не ими, их вклад в формирование 
бренда пока не столь существенен; вместе 
с тем изучение намерений молодежи относи-
тельно их будущего места жительства позво-
ляет определить реальный круг конкурентов 
данной территории в борьбе за контингент 
постоянных жителей в обозримом будущем.

Также неоднородны по функционалу 
и исполнительная, и законодательная го-

родские власти, и различные типы инве-
сторов, готовых вкладывать в данную тер-
риторию либо финансы и время (туристы), 
либо собственные трудовые и прочие нефи-
нансовые ресурсы и время (потенциальные 
мигранты), либо и то, и другое (инвесторы-
предприниматели).

В качестве необходимых стадий разра-
ботки бренда территории нами предлагают-
ся шаги, описываемые ниже.

1. Определение базовых ценностей 
бренда. Как видно из модели, жители горо-
да представляющие все три группы, служат 
источником первичной информации (И), 
которая собирается и обрабатывается кон-
сультантами (М); окончательное утвержде-
ние перечня базовых ценностей осущест-
вляет команда бренда, общественный актив 
(!), включающий представителей большей 
части целевых аудиторий бренда, в пер-
вую очередь, социально-активных жителей 
и представителей исполнительной власти.

2. Определение ключевых компетенций 
данной территории – социально-активная 
часть жителей, туристы, внешние инвесто-
ры, команда бренда служат источником ин-
формации (И); совместно с консультантами 
команда бренда формулирует предложения 
(М), утверждаемые законодательной (!) и ре-
ализуемые исполнительной властью (Р).

3. Определение круга ассоциаций брен-
да, а также?

4. Определение круга значимых персо-
нажей и символов бренда – функция разра-
ботки лежит на профессиональных консуль-
тантах (М), использующих как источники 
информации все целевые аудитории (И), 
итоги работы по данным стадиям утвержда-
ются командой бренда (!).

5. Разработка концепции бренда (опре-
деление базового архетипа) – предложения 
консультантов (М) утверждаются командой 
бренда (!).

6. Определение круга конкурентов – по-
скольку вопрос определения границ реле-
вантного рынка данного бренда является 
сложным и ответственным экономическим 
вопросом, предложения готовятся консуль-
тантами (М) на базе информации, предо-
ставленной всеми целевыми аудиториями 
(И), и утверждается исполнительной вла-
стью (!).

7. Нахождение рыночной ниши, не за-
нятой конкурентами, – основные источники 
информации – внешние инвесторы-пред-
приниматели и команда бренда (И), предло-
жения готовятся консультантами (М) и ут-
верждаются исполнительной властью (!).

8. Определение потребностей и ожида-
ний целевой аудитории – предложения го-
товятся (М) и утверждаются (!) командой 
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бренда после консультации с профессиона-
лами (К) на базе информации от всех заин-
тересованных целевых аудиторий (И).

9. Определение индивидуальности брен-
да – аналогично и на базе результатов п. 8.

10. Разработка сути и позиционирова-
ние бренда – предложения, подготовленные 
консультантами (М), на базе информации 
от команды бренда (И) утверждаются зако-
нодательно (например, в рамках Стратегии 
социально-экономического развития терри-
тории) – (!), в дальнейшем профессионалы 
могут нести консультативную функцию по 
уточнению и корректировке позиции и сути 
бренда (К).

11. Определение уже наличествующих 
атрибутов бренда – профессиональная ра-
бота консультантов (М), осуществляемая на 
базе информации, полученной от команды 
бренда (И) и при консультировании с нею 
(К), утверждается законодателями (см. 
выше).

12. Разработка недостающих необходи-
мых атрибутов бренда – аналогично п. 11, 
с тем только отличием, что реализацию ме-
роприятий по данному пункту берет на себя 
исполнительная власть.

13. Разработка и реализация мероприя-
тий, формирующих имидж бренда – подго-
товка предложений лежит на команде брен-
да (М), источники информации – большая 
часть целевых аудиторий (И), утверждают 
решение законодатели (!), реализация ле-
жит на исполнительной власти и команде 
бренда (Р).

14. Разработка и реализация брендиро-
ванной продукции – предложенные консуль-
тантами варианты символики бренда (М) 
утверждаются законодателями (!) и могут ти-
ражироваться на различной сувенирной про-
дукции и товарах народного потребления как 
предпринимателями-инвесторами, так и со-
циально-активными жителями города (Р)

15. Периодический аудит бренда и кор-
ректирующее воздействие – профессио-

нальная функция консультантов (К, М) при 
участии команды бренда (М) на базе инфор-
мации от всех целевых аудиторий (И), ут-
верждаемая законодателями (!).

Таким образом, предлагаемая модель 
описывает распределение функций и ответ-
ственности в процессе разработки бренда 
территории и осуществлении мероприятий 
по продвижению и развитию данного бренда.
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