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This article analyzes various approaches to region branding based on an empirical analysis of statistical data. The 
concept of regional branding and the main factors for evaluating the brand of cities are considered. The analysis of 
indicators of various spheres of life in the regions was carried out. The results of the analysis showed the relationship 
between the importance of regional brands and the level of economic development in the regions. 

Keywords: tourism, city branding, marketing, regional development, economic growth. 
 

Экономическая конкуренция регионов с 
точки зрения туризма, торговли и инвестиций 
становится очень важной по мере того, как миро-
вая экономика становится глобальной. Некото-
рые регионы привлекают все активы и внима-
ние, в то время как другие становятся более или 
менее незаметными. Брендинг как глобальное 
явление открывает новые целевые аудитории, 
каналы коммуникации и возможности для про-
движения положительного образа территории, в 
этом заключается актуальность данной работы.  

Цель исследования – установить взаимо-
связь между силой бренда регионов и уровнем 
их экономического развития.  

Исходя из цели, устанавливаем следующие 
задачи: 

• рассмотреть основные подходы к оценке 
городского брендинга; 

• провести анализ показателей различных 
сфер жизни регионов; 

• на основе этого анализа, рассчитать Индекс 
регионального бренда и Региональный индекс 
экономического развития, рассмотреть связь 
между ними. 

Одной из ключевых предпосылок успеха ре-
гионов является их общий имидж, или так назы-
ваемый «региональный брендинг» - восприятие 
региона как привлекательного для туристов, 
иностранных инвесторов или потенциальных 
студентов [1]. На теоретическом уровне концеп-
ция брендинга обычно разрабатывается как ре-
акция на изменения статуса и роли туризма в 
глобальной среде. В настоящее время эта кон-
цепция становится предметом многочисленных 
исследований, анализов и рейтингов междуна-
родных институтов. Далее мы рассмотрим теку-
щее состояние региональных брендов в России.  

Согласно С. Анхольту, брендинг территории – 
это сумма представлений, которые кто-то имеет 
об определенном месте (независимо от того, ос-
нованы ли они на опыте, слухах или предубежде-
ниях), и которые влияют на его отношение к 
этому месту на эмоциональном уровне [2]. Он 
представляет собой сочетание основных харак-
теристик места, которые делают его отличитель-
ным и запоминающимся. Это непреходящая сущ-
ность места, которая отличает его от всех других 
мест-конкурентов. Глобальная конкуренция и 
последние разработки показывают, что успеш-
ный региональный брендинг не может ограни-
чиваться только коммуникациями и маркетин-
гом, но должен охватывать также культуру, тор-
говлю и инвестиции. Брендинг региона – это це-
лостный и инклюзивный процесс [3]. На профес-
сиональном уровне брендинг требует объедине-

ния знаний по крайней мере двух дисциплин, ко-
торые только недавно начали диалог друг с дру-
гом [4]. Процесс создания регионального бренда 
должен быть скоординирован как с точки зрения 
маркетинговых методов, так и с точки зрения 
стратегий регионального развития, включая со-
циально-экономическое и пространственное 
планирование. Брендинг можно считать успеш-
ным, если он способен донести основные ценно-
сти, которые считаются привлекательными, дол-
говечными и передаваемыми [5]. 

Рейтинг регионов: данные и методология 
Существует много различных рейтингов; не-

которые из них более релевантны для оценки 
регионального бренда, некоторые – менее [6].  
К числу наиболее популярных относятся рей-
тинги, перечисленные ниже. Упомянутый ранее, 
Саймон Анхольт разработал Индекс городского 
бренда (CBI – CitiesBrandIndex), состоящий из 
шести факторов, с помощью которых можно 
оценить бренд города (рис. 1). 

Этими факторами являются люди, туризм, 
экспортные бренды, внешняя и внутренняя по-
литика, инвестиции и иммиграция, культура и 
наследие. Фактор «люди» подразумевает репута-
цию населения региона, его открытость, друже-
любие и толерантность. Оценка уровня заинтере-
сованности к посещению региона и привлека-
тельности природных и рукотворных достопри-
мечательностей предполагается фактором «ту-
ризм». Критерий «Экспортные бренды» означает 
общественную репутацию каких-либо товаров из 
рассматриваемого региона. Фактор «политика» 
указывает на значимость общественного мнения 
о компетентности и справедливости правитель-
ства. Фактор «инвестиции и иммиграция» изме-
ряет силу привлечения людей к проживанию, 
учебе и работе в городе, а также то, как они оце-
нивают качество жизни и деловую среду в нем. И 
наконец «культура и наследие» обозначает 
оценку общественного восприятия наследия, 
культуры и вклада в историю. 

 

 
Рис. 1. Факторы оценки городского брендинга 
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CBI используется многими городами для со-
здания надежной и всесторонне успешной 
среды для бизнеса, туристов, студентов и мно-
гих других. CBI измеряет восприятие гражда-
нами городов как развитых, так и развиваю-
щихся стран [7].  

Другая методология предложена Адамом 
Хилдретом, который разработал барометр город-
ского бренда Saffron. Анализ основан на двух ком-
понентах: Силе городских активов и Силе город-
ского бренда. Чтобы оценить, насколько силь-
ным может быть бренд города, компания Saffron 
выяснила, каковы наиболее желательные атри-
буты города, а затем проанализировала, как каж-
дый город соотносится с этими атрибутами. 
Чтобы определить, чего люди больше всего хотят 
в том или ином месте, компания Saffron заказала 
опрос 2000 человек в Великобритании. Респон-
дентам были заданы два вопроса с серией отве-
тов с множественным выбором. Наиболее жела-
тельными атрибутами, в порядке взвешенной 
важности, были: культурные и исторические до-
стопримечательности; кухня и рестораны; хоро-
шие условия для покупок - особенно низкая сто-
имость; хорошая погода; и простота передвиже-
ния пешком или на общественном транспорте.  

Эмпирический анализ: брендинг регионов 
Наш эмпирический анализ направлен на 

определение того, существует ли взаимосвязь 

между брендом региона и его экономическим 
развитием [8]. Первый этап анализа заключа-
ется в максимально широком сборе информа-
ции о различных сферах жизни региона, соци-
ально-политических и экономических особен-
ностях [9]. Для проведения исследования ис-
пользуются вторичные данные для анализа 
влияния регионального бренда на экономиче-
скую эффективность региона. Так как в Индекс 
CBI из российских городов входит только 
Москва, мы оценим ещё 29 российских регионов, 
используя нижеописанный метод, и проведем 
анализ, основываясь на результатах этой 
оценки. Методология расчета нашего Индекса 
будет опираться на шестиугольник Анхольта, 
однако, с небольшими изменениями. Фактор 
«Экспортные бренды» мы исключим из расче-
тов: регионы, не имеющие своего бренда, изна-
чально оказываются обреченным на более низ-
кое значение индекса без возможности в пер-
спективе его улучшить, а критерий «Инвести-
ции и иммиграция» мы разделим на субкрите-
рии «Качество жизни» и «Деловая среда». Мы 
рассмотрим регионы по этим 6 критериям ин-
декса и выставим общий рейтинг. Основные 
критерии, собранные из разных источников и 
рассчитанные нами, представлены в таблице 1.

Таблица 1 
Критерии оценки индекса регионального брендинга 

 Люди Туризм Политика Качество жизни Деловая среда Культура 
г. Москва 7,4 118,3 2,99 81,3 6 1,58 

г. Санкт-Петербург 7,4 112,4 2,92 80,2 6,4 2,45 
г. Севастополь 7,2 54,2 2,9 54,3 4,8 2,51 

Республика Татарстан 7,9 103,7 3,9 69,3 7 1,36 
Республика Дагестан 7,9 50,8 2,8 39,3 6,4 0,68 
Республика Тыва 7,1 16,1 3,05 19,1 5,9 1,9 

Республика Башкортостан 7,7 99,1 3,04 53,6 6,4 1,16 
Республика Калмыкия 7,2 22,5 2,5 32,5 5,8 1,84 
Чеченская Республика 9 49,7 3,61 35,8 5,4 1,33 
Амурская область 7,6 50,7 2,45 39,6 6,3 2,03 

Астраханская область 7,4 68,1 3,25 42,2 4,7 1,63 
Брянская область 7,3 54,4 3,2 49,3 5,6 2,06 

Волгоградская область 7,4 74,9 2,65 48,2 6,2 2,28 
Калининградская область 7,3 89,5 3,04 59,8 5,8 2,41 
Кемеровская область 7,4 68,7 2,72 42,7 7 1,33 
Краснодарский край 7,7 120,3 2,42 67,3 6,4 2,04 
Липецкая область 7,3 69,8 2,5 57,4 6,1 2,16 

Нижегородская область 7,4 101,6 3,37 59,9 6,5 1,69 
Новгородская область 7,5 56,5 2,6 45,5 5,4 3,53 

Омская область 7,2 73,4 2,8 41,1 4,7 1,74 
Оренбургская область 7,2 66,6 2,3 48,5 4,9 1,62 
Ростовская область 7,4 89,9 2,66 58,8 6,9 0,8 
Рязанская область 7,3 64,4 2,66 54,6 7,2 2,76 
Самарская область 7,6 101,2 2,45 60,7 6,1 1,14 

Свердловская область 7,6 101,8 3,15 59 6,6 2,66 
Смоленская область 7,4 43,9 2,77 47,4 6,1 3,31 
Тверская область 7,4 85,6 2,55 46 7 2,91 
Томская область 7,6 37,9 2,56 46,3 6,7 1,5 
Тульская область 7,4 79,4 3,51 55,7 6,3 2,27 
Тюменская область 7,9 90,8 3,23 57,7 6,5 0,84 

Первые критерии мы взяли из различных 
рейтингов на 2021 год: фактор «Люди» был со-
ставлен на основе «Рейтинга добрососедства 

населения в городах России» [10], фактор «Ту-
ризм» – на основе «Национального туристиче-
ского рейтинга» [11]. Результаты «Сводного 
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рейтинга глав регионов» [12] легли в основу 
фактора «Политика», а данные по «Качеству 
жизни» взяты из «Рейтинга регионов по каче-
ству жизни» [13]. По следующим факторам гото-
вых рейтингов 2021 года нет, поэтому их анализ 

мы провели сами. Следующим шагом необхо-
димо привести собранные данные к общему зна-
менателю, так как некоторые рейтинги состав-
лены в разных балльных системах. Оценку и об-
щий итог, для удобства, мы представим в сто-
балльной системе в таблице 2.

Таблица 2 
Индекс регионального брендинга 

 Люди Туризм Политика Качество жизни Деловая среда Культура Итог 
г. Москва 74 79 60 81 60 32 64,3 

г. Санкт-Петербург 74 75 58 80 64 49 66,6 
г. Севастополь 72 36 58 54 48 50 53,0 

Республика Татарстан 79 69 78 69 70 27 65,3 
Республика Дагестан 79 34 56 39 64 14 47,6 
Республика Тыва 71 11 61 19 59 38 43,2 

Республика Башкортостан 77 66 60 54 64 23 57,3 
Республика Калмыкия 72 15 50 33 58 37 44,2 
Чеченская Республика 90 33 72 36 54 27 52,0 
Амурская область 76 34 49 40 63 41 50,5 

Астраханская область 74 45 65 42 47 33 51,0 
Брянская область 73 36 64 49 56 41 53,2 

Волгоградская область 74 50 53 48 62 46 55,5 
Калининградская область 73 60 61 60 58 48 60,0 
Кемеровская область 74 46 54 43 70 27 52,3 
Краснодарский край 77 80 48 67 64 41 62,8 
Липецкая область 73 47 50 57 61 43 55,2 

Нижегородская область 74 68 67 60 65 34 61,3 
Новгородская область 75 38 52 46 54 71 56,0 

Омская область 72 49 56 41 47 35 50,0 
Оренбургская область 72 44 46 49 49 32 48,6 
Ростовская область 74 60 53 59 69 16 55,2 
Рязанская область 73 43 53 55 72 55 58,5 
Самарская область 76 67 49 61 61 23 56,2 

Свердловская область 76 68 63 59 66 53 64,2 
Смоленская область 74 29 55 47 61 66 55,3 
Тверская область 74 57 51 46 70 58 59,3 
Томская область 76 25 51 46 67 30 49,2 
Тульская область 74 53 70 56 63 45 60,2 
Тюменская область 79 61 64 58 65 17 61 

Итак, рассчитав индекс регионального брен-
динга, мы выявили пять лидеров по этому показа-
телю. В число «альфа-регионов» ожидаемо вошли 
город Москва, город федерального значения 
Санкт-Петербург и Республика Татарстан, а также 
Краснодарский край и Свердловская область. 
Бренды этих регионов основаны на стратегии раз-
вития и доносят четкие сравнительные конку-

рентные преимущества. От того, насколько гра-
мотно осуществляется брендинг, зависит эконо-
мическое и социальное состояние региона. Основ-
ная задача брендинга – создать положительный 
имидж в сознании людей, и вышеуказанные реги-
оны с этой задачей справляются. Далее мы пока-
жем регионы – лидеров по каждому критерию, 
представленных на рисунках 2–7.

 
Рис. 2. Регионы-лидеры по фактору «Люди» 

 
Рис. 3. Регионы-лидеры по фактору «Туризм» 

 

70
75
80
85
90
95

Люди

Люди

60
65
70
75
80
85

Туризм

Туризм



 Инженерно-строительный вестник Прикаспия 
 

 
100 

 
Рис. 4. Регионы-лидеры по фактору «Политика» 

 
Рис. 5. Регионы-лидеры по фактору «Качество жизни» 

 

 
Рис. 6. Регионы-лидеры по фактору «Деловая среда» 

 
Рис. 7. Регионы-лидеры по фактору «Культура» 

При формировании таблицы 3 массив данных 
был разделен на три блока. Речь идет об иннова-
ционном, инвестиционном и человеческом потен-
циалах. Для расчета инвестиционного потенциала 
были отобраны основные показатели экономиче-
ского развития регионов, системно наблюдаемые 
и рассчитываемые органами государственной ста-
тистики. Показатели других двух потенциалов – 
инновационного и человеческого – были взяты из 
открытых источников [14, 15]. 

Многие эксперты отмечают, что брендинг 
требуется для территорий, не обладающих зна-
чительными природными ресурсами. Этим и 
объясняется нахождение Тюменской области 
(включая ХМАО и ЯНАО) в списке лидеров по 
экономическому развитию. Если исключить 
данный регион, ввиду его огромного ресурсного 
потенциала, из списка лидеров, то становится 
ясно, что «альфа-регионы» Индекса региональ-
ного брендинга также являются лидерами в Рос-
сии по экономическому развитию. 

Таблица 3 
Региональный индекс экономического развития 

Регионы 
Инновационный 

потенциал 
Инвестиционный 

потенциал 
Человеческий 

потенциал 
Итог 

г. Москва 0,550 0,927 0,940 0,806 
г. Санкт-Петербург 0,530 0,900 0,918 0,774 
г. Севастополь 0,302 0,679 0,832 0,604 

Республика Татарстан 0,498 0,870 0,897 0,755 
Республика Дагестан 0,200 0,990 0,827 0,672 
Республика Тыва 0,208 0,712 0,787 0,569 

Республика Башкортостан 0,401 0,895 0,848 0,714 
Республика Калмыкия 0,238 0,910 0,842 0,663 
Чеченская Республика 0,193 0,952 0,793 0,646 
Амурская область 0,220 0,842 0,822 0,628 

Астраханская область 0,319 0,828 0,874 0,673 
Брянская область 0,319 0,926 0,830 0,692 

Волгоградская область 0,290 0,870 0,848 0,669 
Калининградская область 0,374 0,818 0,855 0,682 
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Продолжение таблицы 3 

Регионы 
Инновационный 

потенциал 
Инвестиционный 

потенциал 
Человеческий 

потенциал 
Итог 

Кемеровская область 0,347 0,828 0,828 0,677 
Краснодарский край 0,435 0,879 0,855 0,723 
Липецкая область 0,375 0,900 0,862 0,712 

Нижегородская область 0,481 0,962 0,854 0,766 
Новгородская область 0,352 0,825 0,835 0,670 

Омская область 0,363 0,963 0,855 0,727 
Оренбургская область 0,296 0,840 0,860 0,665 
Ростовская область 0,382 0,920 0,850 0,717 
Рязанская область 0,375 0,884 0,849 0,703 
Самарская область 0,409 0,863 0,866 0,713 

Свердловская область 0,426 0,879 0,864 0,728 
Смоленская область 0,336 0,881 0,834 0,684 
Тверская область 0,325 0,817 0,833 0,658 
Томская область 0,492 0,872 0,871 0,745 
Тульская область 0,395 0,805 0,849 0,683 
Тюменская область 0,426 0,899 0,891 0,739 

Таким образом, становится очевидным, что 
конкуренция за жителей, туристов и инвести-
ции существенно возросла среди регионов, за-
интересованных своем экономическом разви-
тии. Отчасти это происходит из-за глобализа-
ции и технологий. Сегодня успешные регионы 
должны быть заклеймены как коммерческие 
продукты. Важнейшими составляющими регио-
нального брендинга являются определение 
уникальной и незаменимой идентичности 
бренда, формирование особенностей в образе и, 
наконец, донесение ценностей бренда до целе-
вой аудитории. Из анализа теоретических кон-
цепций, описанных в статье, становится очевид-
ным, что бренд в настоящее время является од-
ним из важных факторов, влияющих на конку-

рентоспособность региона и привлекатель-
ность территории с точки зрения туризма. На 
основе статистического анализа продемонстри-
рована взаимосвязь между значимостью бренда 
и уровнем экономического развития региона. 
Как показано в аналитической части выше, Ин-
декс регионального брендинга имеет значи-
тельную взаимосвязь с Региональным индексом 
экономического развития. Естественно, цен-
ность бренда - не единственный фактор, влияю-
щий на уровень экономического развития. По-
мимо бренда региона, существуют более важ-
ные факторы, такие как развитие промышлен-
ности и сельского хозяйства, внешнеэкономиче-
ские связи, институциональное развитие и мно-
гое другое.
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Статья рассматривает понятие и методы программно-целевого планирования, представленные на основе 
разных научных точек зрения. Выявлено отсутствие единого мнения относительно структуры и методов данного 
планирования. В статье описываются компоненты муниципальных программ, такие как цели, задачи, показатели 
и сроки реализации, а также исследуются бизнес-процессы их составления и мониторинга. Описывается проект 
информационной системы, позволяющей автоматизировать процессы программно-целевого планирования в му-
ниципальном образовании «Городской округ город Астрахань». В проекте определены задачи, алгоритмы работы 
системы и структура ее базы данных с помощью нотации IDEF0. В администрации муниципального образования 
«Городской округ город Астрахань» еще не автоматизированы бизнес-процессы. Представлен проект информа-
ционной системы для программного планирования в муниципальном образовании, включающий постановку за-
дач, алгоритмы работы системы и базу данных.  

Ключевые слова: программно-целевое планирование, муниципальная программа, информационная си-
стема, сбалансированная система показателей, показатели эффективности муниципальной программы. 
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Article solutions and methods of program-targeted planning presented on the basis of different scientific points of 
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project, which allows to automate the processes of program-targeted planning in the municipality "Urban district of the 
city of Astrakhan". The study is based on the algorithms of the work system and the structure of its data using IDEF0 
notations. In the administration of the municipal formation "City district of the city of Astrakhan" business processes 
are not yet protected. A project of an open system for program management in a municipality is proposed, which im-
plements the formulation of tasks, algorithms for the operation of the system and database. 

Keywords: program-target planning, municipal program, information system, balanced scorecard, performance indi-
cators of the municipal program. 


