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БРЕНДИНГ ТЕРРИТОРИЙ С УЧАСТИЕМ СТЕЙКХОЛДЕРОВ 
 

Решение социально-экономических задач, стоящих перед регионами в условиях высокой 
конкуренции среди территорий за капиталы, инвесторов, резидентов, трудовые ре-
сурсы и посетителей, невозможно без продвижения и брендинга территории на наци-
ональном и внешнем рынках. В стратегиях социально-экономического развития субъек-
тов Российской Федерации туризм также указан как одно из возможных или приори-
тетных направлений развития экономики регионов. В статье рассмотрен брендинг 
территории как туристической дестинации с участием основных заинтересованных 
сторон. Данными исследования были материалы, полученные в ходе реализации про-
екта «Бренды малых городов Тульской области», результаты анкетного опроса потен-
циальных потребителей туристско-экскурсионных услуг и сведения, полученные у 
участников проекта в ходе проведения неструктурированного интервью. Исследова-
ние на примере брендига четырнадцати районных центров входящих в единое терри-
ториальное образование, проведенного в одно время по одной методике, позволяет ис-
ключить факторы, связанные со спецификой региона в целом и сценарием разработки 
бренда. Районные центры были представлены малыми городами, рабочими поселками 
и сельским поселением, моногородами и историческими поселениями федерального и ре-
гионального значения. Целью исследования было изучить основные аспекты брендинга 
территорий с участием стейкхолдеров, а также выявить влияние социально-экономи-
ческих характеристик территории, его культурно-исторического наследия и туристи-
ческого потенциала на разрабатываемый бренд. Полученные результаты могут быть 
использованы территориальными органами власти, при разработке бренда региона, 
города или поселения, а также реализации стратегии развития туризма. Проведенное 
исследование ориентировано на территории, входящие в центральный федеральный 
округ, или имеющие схожий туристический потенциал. 
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BRANDING OF TERRITORIES WITH PARTICIPATION OF STAKEHOLDERS  
 

Abstract. Solving the social and economic problems, which the regions face in competitive con-
ditions among the areas for capital, investors, residents, labor resources and visitors, require 
promotion and branding on both domestic and foreign markets. In addition, the strategies of 
social and economic development of the subjects of the Russian Federation specified tourism as 
one of the potential or priority directions of economic development of the region. The article 
considers the branding of the territory as a tourist destination with the participation of major 
stakeholders. The research is based on the data obtained in the course of the project "Brands of 
small towns in Tula Oblast", on the results of the survey of potential consumers of tourist and 
sightseeing services by the questionnaire method and on the information obtained from the par-
ticipants during the unstructured interview. Branding research of fourteen county centers be-
longing to the one territorial unit, conducted simultaneously on the basis of one methodology, 
eliminates factors related to the specifics of the region and a scenario of brand development. 
Small towns, industrial settlements and villages, monotowns and historical towns of national and 
regional importance represented county centers. The purpose of the research is to analyze the 
main aspects of territory branding with the participation of stakeholders, as well as to identify 
the impact of social and economic characteristics of the territory, its cultural and historical her-
itage and tourism potential on the developing brand. The obtained results can be applied by the 
territorial authorities in the development of the region, city or settlement brand and implemen-
tation of the strategy of tourism development. The research is focused on the territories included 
in the central federal district or regions with similar tourist potential. 
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Введение 
В течение последних десятилетий в науч-

ных кругах и государственных органах растет 
интерес к брендингу территорий. Регионы вы-
нуждены конкурировать не только за туристов, 
но и за капиталы, инвесторов, резидентов, тру-
довые ресурсы как на внешнем, так и на внут-
реннем рынках [1-3]. Брендинг в условиях гло-
бализации рассматривается, как маркетинго-
вый инструмент, позволяющий дифференци-
ровать территории на различных рынках, со-
здать положительный имидж, информировать 
потенциальных потребителей о товарах и услу-
гах. Аспекты, связанные с маркетингом мест, 
актуальны для регионов Российской Федера-
ции, которые вступили в конкуренцию между 
собой и территориями других стран относи-
тельно недавно [4-7]. Так, стратегии соци-
ально-экономического развития, принятые в 
регионах РФ, ставят задачи: использования ре-
гионального маркетинга для улучшения и про-
движения имиджа территории; совершенство-
вания маркетинговой стратегии и создание 
благоприятного имиджа региона; формирова-
ния нового бренда региона как территории, 
благоприятной для жизни и ведения бизнеса. 
Также туризм указан как одно из возможных, 
перспективных или приоритетных направле-
ний развития экономики региона. 

Создание устойчивого бренда силами 
только муниципальных органов управления 
невозможно без поддержки со стороны мест-
ных сообществ, коммерческих и некоммерче-
ских организаций и резидентов [8-10]. Терри-
ториальные органы власти существенно огра-
ничены в финансовых средствах и коммуника-
тивных возможностях для продвижения 
бренда [5; 11]. Поэтому территориальный 
брендинг в большей степени представляет со-
бой управление процессом, зависящим от раз-
личных заинтересованных сторон – стейкхол-
деров. 

Основной проблемой изучения брен-
динга территории является высокая специфика 
мест, обусловленная множеством различных 
факторов: экономических, политических, 

социально-демографических, географических, 
климатических, природных культурно-истори-
ческих и пр., а также большим разнообразием 
местных сообществ, оказывающих влияние на 
процесс. 

Данная статья посвящена изучению раз-
личных аспектов практики брендинга террито-
рии областными и муниципальными властями 
с участием основных стейкхолдеров в рамках 
одного территориального образования – Туль-
ской области, что позволяет исключить ряд 
факторов, связанных со спецификой террито-
рии в целом и сценарием разработки бренда. 
Брендинг территории понимается в рамках 
смешанной концепции брендинга мест и брен-
динга туристических дестинаций, принятой в 
настоящее время. Четырнадцать районных 
центров, на примере которых рассмотрен 
брендинг территорий, представляют собой ос-
новные типы малых поселений центрального 
федерального округа: малые города, рабочие 
поселки и сельские поселения, монопрофиль-
ные города, исторические поселения феде-
рального и регионального значения. Муници-
пальные образования имеют разный туристи-
ческий потенциал, что позволяет выявить вли-
яние социально-экономических характеристик 
территории, культурно-исторического насле-
дия, природных и рекреационных и других ре-
сурсов на разрабатываемый бренд. 

Теоретические подходы 
Брендинг туристической дестинации до 

недавнего времени рассматривался отдельно 
от брендинга территории или как его часть [6; 
12]. В ранних работах, посвященных данной те-
матики, под брендингом дестинации пони-
мался маркетинговый инструмент, предназна-
ченный для идентификации туристического 
направления и дифференцирующий его от 
других мест в сознании потенциальных потре-
бителей туристских услуг [13], тогда как брен-
динг территории был ориентирован на все це-
левые группы, такие как местные жители, ком-
пании, инвесторы и туристы [2; 10]. Практиче-
ский опыт показал, что создание устойчивого 
бренда дестинации невозможно без 
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формирования стратегических связей между 
государственным и частным секторами и тре-
бует вовлечение местных жителей и сооб-
ществ [14-16]. Открытые дебаты и дискуссии о 
разработке бренда с участием стейкхолдеров 
позволяют выявить больше возможностей для 
принятия решения о направлении брендинга 
территории и учесть интересы заинтересован-
ных сторон, что будет способствовать их лояль-
ности к разрабатываемому бренду, репутации 
и формированию устойчивого имиджа терри-
тории в дальнейшем [17-19]. Таким образом, 
различия между брендингом территории и 
брендингом дестинации в настоящее время 
размыты. 

Разрабатываемый бренд должен в 
первую очередь опираться на продукт, услуги, 
экономику, культурно-исторический и рекреа-
ционный потенциал территории [3; 14; 20]. Для 
создания бренда необходимо выделить чет-
кий набор атрибутов, которыми обладает ме-
сто, позволяющих создать положительное вос-
приятие у целевых групп, дифференцировать 
направление и отражающих подлинность ме-
ста. Дифференциация как функция бренда поз-
воляет донести до потребителей существен-
ные отличия территории или ее уникальность 
[1; 21]. В связи с этим разработчики бренда 
должны выявить, какие ассоциации, связан-
ные с местом, будут создавать преимущества 
направления по сравнению с другими террито-
риями. Атрибуты бренда в свою очередь могут 
быть осязаемыми и неосязаемыми, символи-
ческими и функциональными. Ряд исследова-
ний показывает [2; 10], что функциональные 
атрибуты способствуют положительному вос-
приятию территории, а символические атри-
буты, связанные с наследием, культурой, исто-
рией важны для дифференциации направле-
ния и создают устойчивое конкурентное пре-
имущество.  

Важным фактором, обеспечивающим 
дифференциацию территории, является иден-
тичность бренда [6; 11]. Идентичность бренда 
отражает, то, как разработчики хотели бы, 
чтобы бренд воспринимался стейкхолдерами, 

в первую очередь основными потребителями. 
Соответствие между идентичностью и ими-
джем бренда, т.е. тем как он реально воспри-
нимается потребителями, создает конкурент-
ное преимущество дестинации. Имидж терри-
тории формируется с участием опыта потреби-
телей и основывается на такой характеристике 
как, подлинность бренда. Если идентичность 
бренда завышает ожидания у целевых групп и 
не совпадает с реальным опытом, полученным 
потребителями, то люди чувствуют себя обма-
нутыми, у них формируются негативные ассо-
циации, связанные с местом, что в условиях 
развитости информационно-коммуникатив-
ных технологий может, нанести существенный 
ущерб репутации дестинации. Тогда как зани-
женные ожидания по сравнению с реально-
стью создают положительные впечатление от 
посещения и способствуют популярности ме-
ста. Совпадение имиджа и идентичности 
бренда территории потенциально позволяет 
извлечь наибольшую экономическую выгоду. 
Таким образом, важна подлинность символи-
ческих или функциональных атрибутов, состав-
ляющих основные элементы бренда, чтобы 
бренд территории был реалистичным и прав-
доподобным как для внутренней, так и для 
внешней аудитории.  

К основным элементам бренда относят 
фирменное наименование, логотип и лозунг 
(слоган). Эти элементы выполняют различные 
функции при формировании бренда [22; 23]. В 
состав фирменного наименования для бренда 
дестинации обычно входит географическое 
название территории, самоназвание или исто-
рическое наименование места, часто только 
оно одно его и составляет. Исследования на ос-
нове опроса туристов о роли элементов 
бренда, проведенное в Афинах [22], показало, 
что фирменное наименование имеет перво-
степенное значение, и для развитых направле-
ний «название места – это действительно все, 
на чем может основываться брендирование, с 
точки зрения символических элементов, осо-
бенно потому, что у мест уже есть названия, и 
властям не нужно создавать новые». Поэтому 
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основные усилия по брендингу территории, 
как правило, направлены на разработку лого-
типа и лозунга. 

Чаще всего на логотип выносят: характер-
ный вид или архитектурную доминанту терри-
тории; региональный бренд (продукт, суве-
ниры, имена и пр.); мифы, легенды и имена, 
связанные с местом; название территории или 
его элементы (например, заглавную букву), ат-
рибуты, которые ассоциируются с названием 
места или с направленностью региона. 

Лозунг используется для передачи описа-
тельной или побудительной информации о 
конкретном бренде. Лозунги являются дина-
мичной частью бренда, позволяют дополнить 
наименование и логотип, и выполняют следу-
ющие функции: улучшают имидж бренда, со-
действуют его признанию, позволяют закре-
пить бренд в сознании потребителя [23]. Эф-
фективный лозунг должен быть коротким и ла-
коничным, интересным, правдивым и уни-
кальным. 

Основной проблемой для выявления 
ключевых атрибутов бренда территории явля-
ется множество разнообразных характеристик 
места – географических, климатических, при-
родных, архитектурных, исторических, этниче-
ских и пр., а также уже сложившейся репута-
ции или ассоциаций, которые вызывает терри-
тория у разных целевых групп. Местные жи-
тели воспринимают территорию более сложно 
[8, 11], чем внешние потребители, и могут не 
согласиться с упрощенным восприятием пере-
данным брендом.  

Проблемами брендинга путем открытого 
диалога могут быть: конфликты между различ-
ными группами стейкхолдеров [11]; ориента-
ция на то, «чем мы известны» [24]; выбор брен-
дов или атрибутов места, неориентированных 
на внешних потребителей или региональный 
продукт [25-28]. 

В случае разработки бренда территории 
также существует проблема – кто является но-
сителем бренда территории. Рядом маркето-
логов, например, Василием Дубейковским вы-
сказывается мысль, что «региональная 

идентичность вторична по сравнению с город-
ской» и носителем территориальной идентич-
ности является город. Данное предположение 
осложняется такими обстоятельствами, что 
название регионального центра может не сов-
падать с наименованием территориального 
образования и ключевые аттракторы могут 
быть расположены вне самого городского 
округа. 

Данные и методы 
Исходными данными для исследования 

были: информация Федеральной службы госу-
дарственной статистики за 2018 год о числен-
ности муниципальных образований, техниче-
ские задания на разработку визуального стиля 
туристического бренда проекта «Бренды ма-
лых городов Тульской области»; варианты ви-
зуального стиля, утвержденные для голосова-
ния по каждому муниципальному образова-
нию; проекты, выбранные в ходе голосования 
18 марта 2018 года. Другие данные были полу-
чены в ходе анкетного опроса среди жителей и 
посетителей Тульской области и проведения 
неструктурированного интервью с участни-
ками проекта. 

В качестве основных методов исследова-
ния были использованы: методы описатель-
ной статистики, кластерный и корреляцион-
ный анализ. 

Проект «Бренды малых городов 
Тульской области» 

В первом квартале 2018 года в Тульской 
области в рамках мероприятий по расшире-
нию туристических и инвестиционных возмож-
ностей территории был реализован региональ-
ный проект «Бренды малых городов». Основ-
ной целью проекта было сделать территории 
Арсеньевского, Белевского, Веневского, Во-
ловского, Дубенского, Заокского, Каменского, 
Куркинского, Одоевского, Плавского, Суворов-
ского, Тепло-Огаревского, Чернского и Ясно-
горского районов узнаваемыми. Разработка 
бренда территорий проводилась в рамках кон-
цепции, высказанной ранее в ходе брендиро-
вания Тульской области, что региональная 
идентичность вторична по сравнению с 
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городской и носителем бренда территории яв-
ляется административный центр. Первым эта-
пом разработки брендов были стратегические 
сессии, проведенные в январе под руковод-
ством представителей Комитета по развитию 
туризма Тульской области и эксперта Нацио-
нальной ассоциации специалистов событий-
ного туризма Андрея Зорина в каждом райо-
ном центре: Арсеньево, Архангельском (Ка-
менский район), Белеве, Веневе, Волово, 
Дубне, Заокском, Куркино, Одоеве, Плавске, 
Суворове, Теплом, Черни и Ясногорске. Со сто-
роны муниципальных образований в сессиях 
приняли участие руководители администра-
ции районов, местные краеведы, работники 
музеев и других учреждений культуры и обра-
зования, депутаты, духовенство, предприни-
матели и представители молодежи, в среднем 
около 20 человек от муниципального образо-
вания. На основе материала, собранного в 
ходе проведенных мероприятий, приглашен-
ными экспертами были составлены четырна-
дцать технических заданий на разработку визу-
ального стиля туристического бренда админи-
стративного центра района (ТЗ), следующей 
структуры: 

- Цель – создать стиль визуальной ком-
муникации города/поселка/села, который бу-
дет отражать концепцию бренда города/по-
селка/села, выделять его на фоне других горо-
дов Тульской области и России, отвечать миро-
вым тенденциям в графическом дизайне; 

- Задачи – разработать логотип и эле-
менты визуального стиля туристического 
бренда; 

- Предложить варианты использования 
логотипа на различных носителях; 

- Целевые аудитории: жители, турист, 
инвесторы; 

- Краткое описание истории и особен-
ности города; 

- Ценности; 

- Цвета; 
- Геральдика; 
- Ассоциации; 
- Символы; 
- Желаемые характеристики стиля; 
- Носители стиля; 
- Варианты для основы визуализации 

туристического бренда населенного пункта. 
Предполагалось использовать разрабо-

танный визуальный образ для оформления 
официальной документации администрации 
(различные бланки, презентации), оформле-
ния общественной среды (стела/указатель на 
въезде в город или поселок, стенды, афиши), 
полиграфической продукции (визитки, бук-
леты, баннеры), а также предусматривалась 
возможность использования разработанного 
образа на упаковке товаров местного произ-
водства. 

В разделе «Варианты для основы визуа-
лизации туристического бренда города» ТЗ 
были представлены от 4 до 6 концепций с воз-
можными слоганами для разработки бренда. 

На основании разработанных ТЗ, с 1 по 28 
февраля 2018 года, любой желающий мог в 
рамках открытого творческого конкурса пред-
ложить свой проект. В конкурсе приняли уча-
стие как жители брендируемых территорий, 
так и жители Тулы, Тульской области, Москвы, 
Санкт-Петербурга, а также жители соседних 
областей. Общественный совет каждого муни-
ципального образования отбирал путем голо-
сования 6-10 вариантов из проектов, поступив-
ших на конкурс. Из утвержденных эскизов вме-
сте с предоставленным описанием были сфор-
мированы листы для голосования, и местные 
жители могли проголосовать за визуальный 
стиль своего города, поселка или села 18 марта 
в избирательных участках. Выбранные в ходе 
голосования визуальные стили (логотипы) 
представлены на рис.1. 
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Рис. 1 – Визуальные стили (логотипы) малых населенных пунктов Тульской области, 
 выбранные в ходе голосования 

 
Социально-экономическая характеристика  

и туристический потенциал  
брендируемых территорий 

Туризм в Тульской области стал рассмат-
риваться как одно из приоритетных направле-
ний развития экономики относительно не-
давно – с 2011 года. В 2012 году была утвер-
ждена Стратегия развития туризма на террито-
рии Тульской области на период до 2020 года, 
которую в 2017 году сменила Стратегия разви-
тия туризма на территории тульской области 
на период до 2035 года. В принятых стратегиях 
были определены основные и перспективные 
направления развития туризма, и выделены 
территории, чей культурно-познавательный, 
рекреационный, инфраструктурный и прочий 
потенциал может быть использован для созда-
ния конкурентоспособных туристских класте-
ров. В Стратегию развития туризма на террито-
рии Тульской области на период до 2035 года, 
действующую в настоящее время, вошли тер-
ритории Заокского, Куркинского, Белевского, 
Венёвского, Суворовского и Одоевского райо-
нов. Ранее в Стратегию развития туризма вхо-
дили территории Дубенского, Чернского, 

Плавского и Ясногорского районов. Террито-
рии Арсеньевского, Каменского, Воловского, 
Тепло-Огаревского районов не были задейство-
ваны в стратегиях, принятых в 2012 и 2017 гг.  

В большей части муниципальных образо-
ваний основным видом экономической дея-
тельности является производство и перера-
ботка сельскохозяйственной продукции. По 
уровню урбанизации, плотности и численности 
населения районы разбиваются на два кла-
стера. Первый кластер с низкой плотностью и 
численностью населения составляют сельско-
хозяйственные районы: Арсеньевский, Волов-
ский, Каменский, Куркинский, Одоевский, 
Тепло-Огаревский и Чернский районы. Второй 
кластер составляют территории, где наряду с 
агропромышленным комплексом имеется раз-
витое промышленное производство: Белев-
ский, Веневский, Дубенский, Плавский, Суво-
ровский районы. В это же кластер вошли Заок-
ский район с развитой туристско-рекреацион-
ной инфраструктурой и Ясногорский район, где 
важную роль в развитии муниципального цен-
тра сыграл машиностроительный завод (при-
знан банкротом в 2007 году, закрыт в 2011). 
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Ясногорский район относится к экологически-
чистым районам Тульской области, имеет вы-
годное расположение относительно Москвы и 
хороший потенциал и для рекреационного, 
сельского и культурно-познавательного ту-
ризма. 

Ряд центров муниципальных образова-
ний входили в перечень исторических поселе-
ний Федеральной целевой программы «Сохра-
нение и развитие архитектуры исторических 
городов (2002—2010 годы)»: Белев (год осно-
вания 1147), Венев (1371 г.), Одоев (1380 г.), 
Плавск (1540 г.). В настоящее время из пере-
численных поселений в федеральный список 
входит только Белев1. Суворов (ОАО ОГК-3 «Че-
репетская ГРЭС», АО «Черепетский завод 

ЖБИиК») и Белев (предприятия АО «Транс-
маш», ООО «Белевские сладости») являются 
монопрофильными городами.  

Сильными сторонами Белевского, Заок-
ского, Куркинского, Чернского, Одоевского и 
Суворовского районов является наличие 
надтерриториальных туристических брендов 
[29, 30], представленных в табл. 1.  

Филимоновская игрушка (Одоевский 
район), минеральная вода и курорт «Кра-
инка»2 (Суворовский район) менее известны за 
пределами Тульского края и Центрального фе-
дерального округа, и в настоящее время могут 
считаться региональными брендами. Террито-
рии Белевского, Веневского и Одоевского рай-
она    обладают   рядом   локальных   объектов 

 
Таблица 1 – Бренды территориальных образований 

МО Бренды Основание 

Белев-
ский 

Белевская пастила Национальный рейтинг туристических брендов 2017 
ТОП-100: 

• белёвская пастила – 79-е место. 
ТОП-25 гастрономических брендов: 

• белёвская пастила – 13-е место.  
Национальный рейтинг туристических брендов 2018 

Номинация «Русские сладости»: 

• белёвская пастила – 1-е место 

Заокский Музей-заповедник Поленово 18 место в рейтинг самых посещаемых музеев России 
по версии издания The art newspaper в 2015 г. 

Куркин-
ский 

Музейный комплекс Куликово 
поле 

Национальный рейтинг туристических брендов 2017 
ТОП-100: 

• музейный комплекс «Куликово поле» – 62-е место; 
Национальный рейтинг туристических брендов 2018 

ТОП-10 туристических брендов, набравших макси-
мальное количество баллов: 

• Куликово поле (Тульская область) – 2-е место. 
Номинация «Федеральный музей» 

• Куликово поле (Тульская область) – 2-е место. 

Чернский Родовые имения Л.Н. Толстого 
и И.С. Тургенева, Бежин луг 

Имения классиков мировой литературы, произведение 
И.С. Тургенева «Бежин луг». 

 

 
1 Приказ Министерства культуры РФ от 26.12.2014 

№2449 «О включении города Белева Тульской области 
в перечень исторических поселений федерального 
значения, утверждении границ территории и пред-
мета охраны исторического поселения город Белев 
Тульской области» с 26.12.2015. 

2 Перечень курортов России с обоснованием их уникаль-
ности по природным лечебным факторам. Методиче-
ские указания (утв. Минздравом РФ 22.12.1999 
№99/228). 
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аттрактивности, которые позволяют им выхо-
дить на региональный рынок как мультибрен-
довые дестинации [30]. 

Полученные результаты 
Сопоставление ТЗ с разработанными пас-

портами муниципальных образований в обла-
сти культурно-познавательного туризма, со-
ставленными государственным учреждением 
культуры Тульской области «Объединение цен-
тров развития искусства, народной культуры и 

туризма» выявило, что основные объекты ат-
трактивности и возможный набор атрибутов 
для разработки концепции брендинга были от-
ражены в полной мере. Виды экономической 
деятельности указывались не для всех муници-
пальных образований (табл. 2), и во всех ТЗ не 
был указан возможный туристский продукт, ко-
торый территория может представить потенци-
альному потребителю и перспективные для 
района виды (направления) туризма. 

 
Таблица 2 – Виды экономической деятельности и концепции для разработки бренда ТЗ 

МО, Район 
Виды экономической деятельно-

сти 
Концепции для визуализации 

Арсеньево, 
Арсеньевский 

Сельскохозяйственный, аграрный 
район. 

1. Затерянный клад Кудеяра. 
2. Арсеньево – вдохновение поэтов. 
3. Арсеньево, напои меня «малиновой» водой»! // В Ар-
сеньево – получить литературный дар! 
4. Ратная слава Арсеньево. 

Архангельское, 
Каменский 

Район сельскохозяйственный, чер-
ноземье 

1. Архангельское: камень на камне 
2. Серебряные воды Каменки 
3. Архангельское: здесь ратный дух, здесь Русью пахнет! 
4. Каменское красивомечье. 

Белев,  
Белевский 

- 

1. Белёв. Город – сувенир 
2. Белёв – перекресток трех дорог  
3. Белёв. Древний город со славной историей 
4. Белёв. Яблоневый рай 

Венев,  
Веневский 

- 

1. Венёв – город форпост. 
2. Венёв – в поисках подземного города. 
3. В Венёв – в гости к кошатникам! 
4. Венёв – тульская Швейцария! 
5. Источник жизни – Венёв! 

Волово,  
Воловский 

Сельскохозяйственный район, сей-
час известен в связи с крупнейшим 
птицеводческим комплексом «Во-
ловский бройлер» 

1. Воловский край – место силы и мечты! 
2. Приезжай в Воловский край и отведай каравай! //  
Живем в Волово – живем здорОво! 
3. Волово – пасхальная столица России. 
4. Старт ввысь дает Волово! 
5. Не мечтай – приезжай в Воловский край! 
6. Крути педали в воловские дали! 

Дубна,  
Дубенский 

- 

1. Дубна. Русская забава – гусиные бои! 
2. Дубна – кузница семейного счастья! // Зажечь семей-
ный очаг! 
3. Дубна. Снова открываем Америку! 
4. Дубна. Да! Да! ДУБНААА!! 
5. Дубна. Колыбель русской металлургии. Земля Деми-
довых, Голицыных и Мосоловых. 

Заокский,  
Заокский 

Сельскохозяйственный, лесной 
край. Популярное место переезда 
жителей столицы (дауншифтинг). 
Фермерство. 

1. Нарисуй свою жизнь! Живи со вкусом! 
2. Ворота Тульского края. 
3. Жизнь за Окой! За Окой начинается Россия! 
4. Попробуй Тульский край! 
5. Вкус жизни! Жизнь со вкусом! 
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МО, Район 
Виды экономической деятельно-

сти 
Концепции для визуализации 

Куркино,  
Куркинский 

Развитый сельскохозяйственный 
район, пищевая промышленность 
(спиртовой завод, хлебозавод, кон-
дитерская фабрика «Тореро») 

1. Куркино: земля Куликова поля//Куркино – слава рус-
ского оружия! 
2. Куркино – край дворянских родовых гнезд и усадеб. 
3. Тайна куркинского клада 
4. Куркино: великие реки Куликова поля. 

Одоев,  
Одоевский 

- 

1. Город-крепость – Одоев. 
2. Княжеский город Одоев. 
3. Одоев: здесь всё свое! 
4. Одоев: филимоновская любота! 
5. Одоев – родина слонов! 

Плавск,  
Плавский 

Традиционной деятельностью рай-
она является сельскохозяйственное 
производство 

1. Плавск: город на ладони 
2. В Плавск, к князьям Гагариным! 
3. Плавские горки 
4. Плавск – провинциальная Атлантида 
5. Плавный город Плавск. 

Суворов,  
Суворовский 

Район известен Краинскими мине-
ральными водами и одноименным 
санаторием, продукцией фабрики 
«Суворовскими конфетами». Здесь 
расположен Черепетский завод же-
лезобетонных изделий и конструк-
ций ОАО «СПК Мосэнергострой». 

1. Суворов. Наследники Великих Побед. 
2. Суворов. Энергия воды. 
3. Суворов. Город, где душа поет! 
4. Суворов. Энергия жизни. 

Теплое, 
Тёпло-Огарёв-
ский 

Район сельскохозяйственный, чер-
ноземье.  
Сейчас район и поселок известны 
своим мясокомбинатом, реализую-
щим продукцию как в области, так 
и за её пределами под маркой «Го-
род мастеров». 

1. Встретим с теплом! 
2. Тепло души и свет источника. 
3. Тёплое – тепло семейного очага! 
4. Дворянские усадьбы России 

Чернь,  
Чернский 

Основой экономики района явля-
ется сельское хозяйство: растение-
водство (выращивание зерна, гре-
чихи, картофеля, сахарной свеклы) 
и животноводство. Тульский молоч-
ный комбинат выпускает популяр-
ную продукцию под маркой «Бе-
жин луг», указывая его местораспо-
ложение в Чернском районе. 

1. В Чернь, на Бежин луг за песнями и впечатлениями! 
2. В Чернь, в гости к Тургеневу под звездное небо. 
3. Чернь. По местам «Записок охотника»! 
4. В Чернь. К черту на кулички! 
5. Чернь – родина Николая Вознесенского, архитектора 
кузницы Великой Победы. 

Ясногорск, 
Ясногорский 

В советский период в городе ак-
тивно развивался машинострои-
тельный завод (оборудование для 
шахт). Сейчас развита пищевая и 
кондитерская промышленность. 

1. Ясногорск – капля России //Ясногорск – чистая вода 
России 
2. Светлый город Ясногорск // Яркость красок ясногор-
ской природы 
3. Чаепитие по-ясногорски. 
4. Ясногорск – не лыком шиты // Ясногорск – это мастер-
ство и труд. 
5. Ясногорск – ясно, что горки. 

 
Анализ вариантов визуального стиля, 

утвержденных для голосования по каждому 
муниципальному образованию, показал, что в 

случае, если муниципальное образование об-
ладало надтерриториальным брендом, то 
бренд был широко представлен как в самих 
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вариантах, представленных в региональные 
комиссии и отобранных в дальнейшем для го-
лосования, так и среди логотипов, победивших 
в ходе выборов (табл. 3). 

 

Таблица 3 – Бренды муниципальных  
образований, представленные в листах  

для голосования 

МО Бренды 
Кол-во  

эскизов с 
брендами 

Всего 
эски-
зов 

Выбран-
ный ло-
готип 

Белев 
Белевская  
пастила 

5 7 + 

Заокский 
Музей-заповед-
ник Поленово 

6 8 + 

Куркино 
Музейный ком-
плекс Куликово 
поле 

6 7 + 

Чернь 

Имения 
Л.Н. Толстого и 
И.С. Тургенева, 
«Бежин луг» 

7 8 + 

Одоев* 
Филимоновская 
игрушка 

3 8 - 

Суво-
ров* 

Краинка 1 10 - 

* добавлены для сравнения 

 

Локальные объекты аттрактивности 
также были широко представлены в эскизах 
для голосования – так Одоевская крепость 
(знак при въезде в Одоев в виде фрагмента 

крепостной стены с датой основания города) 
была представлена на 3 эскизах и в ходе итого-
вого голосования выиграла у филимоновской 
игрушки. Белевское кружево (3 эскиза) и мона-
стырь Святого Макария Жабынского (3 эскиза) 
вошли в выбранный логотип Белева. Для Суво-
рова были популярны эскизы с Черепетской 
ГРЭС и водохранилищем (5 эскизов). В Веневе 
на трех из восьми эскизов, отобранных для го-
лосования, была представлена архитектурная 
доминанта города – Никольская колокольня. 

Брендинг в направлении ассоциаций, ко-
торые вызывает название населенного пункта, 
был представлен в эскизах для всех муници-
пальных образований, для которых он возмо-
жен, даже если такая концепция не была отра-
жена в ТЗ, и в половине случаев логотип-ассо-
циация был выбран в ходе итогового голосова-
ния (табл. 4). Однако такое направление брен-
дирования, в случае отсутствия подлинности 
может быть не поддержано местными жите-
лями. Так полководец А.В. Суворов не имеет 
прямого отношения к одноименному городу, 
название которого произошло от железнодо-
рожной станции и деревни Суворово, и не-
смотря на предложенную концепцию в ТЗ и 6 
эскизов с изображением генералиссимуса из 
10, в ходе голосования победил логотип с 
изображением монумента 50-летия Победы в 
Великой Отечественной войне. 

 

Таблица 4 – Результаты брендинга в направлении ассоциаций  
с названием населенного пункта 

МО Ассоциации ТЗ 
Концепции в ТЗ /  

Всего концепций ТЗ 
Эскизов / 

Всего эскизов 
Выбранный  

логотип 

Архангельское архангелы - -/4 4/8 + 

Волово вол + -/6 5/10 - 

Дубна дуб + -/5 4/6 - 

Суворов А.В. Суворов + 1/4 6/10 - 

Тёплое тепло, очаг + 3/4 6/10 + 

Чернь ночь, темнота + 1/5 4/8 - 

Плавск плавный город + 1/5 1/8 + 

Ясногорск ясные горы + 1/5 4/8 + 

 
Местные жители, как указывали исследо-

вания, приведенные в обзоре, имеют консер-
вативные позиции в отношении образа 

родного края. Так, для Веневского, Дубен-
ского, Одоевского и Тепло-Огаревского райо-
нов перспективные направления брендинга, 
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позволяющие дифференцировать дестинацию 
на туристском рынке, отсылающие к извест-
ным образам или позволяющие выходить на 
определенные целевые группы, не были под-
держаны несмотря на имеющийся потенциал 
или возможность создания подлинности 
бренда (табл. 5). 

Статистические характеристики, отража-
ющие наличие эскизов с брендами террито-
рий, логотипов-ассоциаций с названиями насе-
ленных пунктов, эскизов с предложенными 
концепциями и лозунгами ТЗ, а также с пер-
спективными направлениями брендирования 
территории в листах голосования, приведены в 
табл. 6. Сначала оценивалась вероятность 

выбора варианта по каждому муниципаль-
ному образованию как отношение количества 
представленных эскизов отвечающих крите-
рию к общему количеству эскизов в листах для 
голосования, а затем вычислялись статистиче-
ские характеристики для совокупности МО со-
ответствующих данному критерию. 

Несмотря на то, что большая часть визу-
альных стилей была разработана на основе 
предложенных вариантов в ТЗ (медиана 0,5), 
местные жители чаще выбирали логотип 
только с указанием наименования муници-
пального образования или населенного 
пункта, без лозунга, который напрямую не опи-
рался на предложенную концепцию. 

 
Таблица 5 – Перспективные направления брендинга 

МО 
Перспективные направления  

для брендирования / Основание 
ТЗ 

Концеп-
ции в ТЗ 

Варианты логоти-
пов / Выбранный 

логотип 

Венев 
У стен Никольского монастыря похоронен помещик Сергей 
Ржевский, которого относят к прототипам знаменитого пору-
чика Ржевского. Мемуары Надежды Ржевской 

+ - -/- 

Дубна 
Бои среди гусаков тульской бойцовой породы, проводимые в 
марте в Дубне 

+ + -/- 

Одоев 
Одоев – родина слонов! В краеведческом музее экспониру-
ются зуб и бивень «первого российского слона». Есть крышки 
канализационных колодцев с «одоевским слоником» 

+ + 1/- 

Теплое 
На территории района в селе Раево находится самое высокое 
место Среднерусской возвышенности 

+ - -/- 

 
Таблица 6 – Статистические характеристики 

Статистические 
характеристики 

Бренды Бренды* Ассоциации 
Предложен-
ные концеп-

ции 

Предложен-
ные лозунги 

Перспектив-
ные направ-
ления брен-
дирования 

Медиана 0,804 0,7321 0,5 0,5 0,354 0 

Среднее значение 0,799 0,612 0,499 0,494 0,346 0,036 

Максимальное 0,875 0,875 0,667 0,857 0,714 0,143 

Минимальное 0,714 0,1 0,125 0,25 0,125 0 

Дисперсия 0,006 0,095 0,031 0,028 0,019 0,005 

Среднеквадратич-
ное отклонение 

0,079 0,309 0,177 0,169 0,138 0,071 

Вероятность выбора 
по результатам ито-
гового голосования 

1 0,666 0,5 0,143 0,071 0 

*Бренды с учетом филимоновской игрушки и Краинки 
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Неструктурированное интервью, прове-
денное в ходе исследования у лиц, принимав-
ших участие в сессиях, а также в организации и 
проведении итогового голосования, показало, 
что проект «Бренды малых городов» вызвал 
живой интерес местных жителей – многие с эн-
тузиазмом отнеслись к возможности развития 
туризма в их районе. В Ясногорске возникла 
конфликтная ситуация, вызванная разным вос-
приятием образа города у разных поколений. 
Большая часть возрастного поколения ассоци-
ирует город с заводом, который играл градо-
образующую роль в прошлом веке, и тяжело 
переносит переориентацию экономики муни-
ципального образования на туризм.  

Для исследования мнения о выбранных в 
ходе голосования местными жителями логоти-
пах среди потенциальных потребителей тури-
стических и экскурсионных услуг был проведен 
опрос методом анкетирования в марте 2019 
года. Среди жителей и посетителей Тульской 
области было распространено 300 анкет. Анке-
тируемым также были предоставлены краткие 
описания истории и особенностей муници-
пальных образований из соответствующих раз-
делов ТЗ. Полностью заполненными оказались 
183 анкеты. Большую часть – 121 чел. – соста-
вили жители Тульской области. Возраст респон-
дентов находился в пределах от 18 до 77 лет.  

Анализ ответов на вопрос «С каким 

видом туризма у Вас ассоциируется логотип?» 
с возможностью выбора нескольких ответов из 
предложенных показал, что выбранные в ходе 
голосования логотипы, кроме логотипа, вы-
бранного для Суворовского района, в целом 
отражают туристический потенциал районов. 
Высокий процент соответствия – 50% и выше, 
показали логотипы с изображением брендов 
или архитектурных достопримечательностей, 
выбранные для районов, обладающих суще-
ственным туристическим потенциалом: Белев-
ского, Веневского, Заокского, Одоевского и 
Чернского районов. Логотип Куркинского рай-
она, на территории которого находится Кули-
ково Поле, представляющий собой стилизо-
ванную букву «К» и отражающий переломное 
столкновение русского и ордынского войск, 
набрал 38%, что существенно ниже, чем у лого-
типов содержащих изображение достоприме-
чательностей. 

Лояльность к логотипу, выбранному 
местными жителями, для большей части муни-
ципальных образований существенно выше у 
респондентов, посещавших район (рис. 2, 3), 
что свидетельствует о том, что логотип, вы-
бранный в ходе проведенной процедуры 
брендинга в Тульской области, отвечает требо-
ванию подлинности бренда, и может повы-
шать лояльность посетителей к бренду терри-
тории.  

 
Рис. 2 – Результаты ответа на вопрос «Возможно ли использование логотипа для туризма?» 
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Рис. 3 – Результаты ответа на вопрос «Удачен ли логотип?» 

 
Коэффициенты корреляции между отве-

тами на вопрос «Ассоциируется ли у Вас лого-
тип с территорией района?» и вопрос «Ассоци-
ируется ли у Вас логотип с административным 
центром?» составили 0,956 для варианта от-
вета «да», 0,599 для варианта «не в полной 
мере» и 0,945 для «нет». Таким образом, гипо-
тезу, что административный центр является 
носителем брендом территории можно счи-
тать состоятельной, даже если основные до-
стопримечательности расположены вне этого 
центра. 

Анкетирование показало, что визуальные 
стили, отличающиеся сложностью и составлен-
ные из нескольких символов, пользуются боль-
шей лояльностью у потенциальных потребите-
лей. Однако ряд высказанных замечаний на 
логотип Арсеньевского района показал, что 
символика, выносимая на логотип, не должна 
отсылать к геральдическим символам, кото-
рые могут быть непонятны потребителю – «не-
понятное животное», «причем здесь рысь?», 
«леопард?», «непонятно зачем гепард?» 
(«Арс» – тигр в фамилии «Арсеньев» и в назва-
нии района). 

Заключение 
Исследование показало, что в целом 

опыт брендирования с привлечением основ-
ных стейкхолдеров можно считать успешным. 

Технические задания, полученные в ходе сес-
сий, содержат необходимый материал для 
разработки бренда в тех случаях, когда не надо 
«заново изобретать место». Если территория 
обладает брендом или объектом аттрактивно-
сти известным на федеральном уровне, то он 
преобладает в вариантах визуального стиля и с 
большой долей вероятности будет выбран. 
Брендинг в направлении ассоциаций или обра-
зов которое вызывает название территории 
популярен как у экспертов, так и у потенциаль-
ных потребителей, даже если отсутствует под-
линность места, но местные жители могут не 
поддержать такое направление брендинга 
родного края.  

Местные жители и потребители склонны 
делать выбор в пользу логотипов, содержащих 
большое количество атрибутов территории. В 
случае если территория не обладает брен-
дами, известными за пределами региона, то 
выбор может осуществляться в пользу архитек-
турной доминаты или памятника. Жители кон-
сервативны, склонны поддерживать сложив-
шийся образ территории и не поддерживают 
перспективные направления брендирования. 

Основным недостатком проведенного 
брендинга являлась слабая опора на эконо-
мику территории и отсутствие в технических 
заданиях сведений, какой туристический 
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продукт территория может предоставлять в 
настоящее время или в ближайшем будущем. 
Учет стратегии социально-экономического раз-
вития при разработке бренда в первую оче-
редь важен для территорий, не обладающих 
сильными брендами, уникальными особенно-
стями или наименованиями, вызывающими 
ассоциации. Визуальный стиль, выбранный пу-
тем голосования местных жителей, в большей 
степени направлен на поддержании 

подлинности бренда территории и в меньшей 
степени обеспечивает дифференцирование и 
позиционирование на внутреннем и внешних 
рынках. Однако открытые обсуждения, прове-
денные с участием основных стейкхолдеров, 
важны для выявления конфликтов, которые 
могут быть учтены в ходе дальнейшего брен-
динга, а также для побуждения интереса мест-
ных жителей к возможным направлениям эко-
номического развития территории. 
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