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ЭВОЛЮЦИЯ РЕГИОНАЛЬНОГО БРЕНДА И ОЦЕНКА ЕГО ВЛИЯНИЯ  
НА СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКОЕ РАЗВИТИЕ ТЕРРИТОРИИ  

(НА ПРИМЕРЕ НОВГОРОДСКОЙ ОБЛАСТИ)
5.2.3 — Региональная и отраслевая экономика

Аннотация. В статье исследуется эволюция теоре-
тических подходов к региональному брендингу и обосно-
вывается необходимость перехода от декларативного 
имиджевого позиционирования к измеримому управле-
нию социально-экономическими эффектами территории. 
Авторами систематизированы основные этапы разви-
тия концепций территориального бренда: от эпизодиче-
ских рекламных кампаний 1970—1980-х  гг. и статичной 
модели С.  Анхольта до процессных и циклических подхо-
дов последнего десятилетия. Выявлен устойчивый пробел, 
присущий большинству существующих моделей, а именно 
отсутствие унифицированного количественного инстру-
ментария для эмпирической верификации эффективно-
сти брендинга. Для преодоления указанного ограничения 
предложена авторская четырехстадийная динамическая 
модель, построенная по принципу замкнутого управлен-
ческого цикла. Последовательность стадий включает ди- 
агностику ресурсного потенциала территории, концепту-
ализацию брендовой идентичности, институциональную 
реализацию и количественную оценку достигнутых резуль-
татов. Завершающий этап, основанный на корреляцион-
ном анализе Пирсона и системе ключевых показателей, 
формирует обратную связь с исходной диагностической 

стадией, что позволяет диагностировать структур-
ные диспропорции реализации бренда. Апробация модели 
проведена на примере Новгородской области по данным  
за 2022—2025  гг. Установлена сильная положительная 
корреляция между туристским потоком и стоимостью 
реализованных турпакетов. В то же время зафиксирована 
умеренная связь с инвестициями в основной капитал. Дан-
ное расхождение количественно верифицирует феномен 
«разрыва в туризме» — ситуацию, при которой высокий 
имиджевый спрос не трансформируется в адекватную 
инвестиционную отдачу. На основе полученных результа-
тов разработаны практические рекомендации, включа-
ющие формирование отраслевого инвестиционного кла-
стера, создание премиальных туристических продуктов  
и внедрение цифровой платформы мониторинга с целевы-
ми индикаторами до 2028 г. Предложенная модель может 
быть масштабирована на другие регионы с культурно- 
исторической специализацией.

Ключевые слова: региональный брендинг, инвестицион-
ный кластер, культурно-исторический капитал, террито-
риальный бренд, Новгородская область, корреляционный 
анализ Пирсона, разрыв в туризме, туристская привлека-
тельность, динамическая модель, оценка эффективности
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EVOLUTION OF A REGIONAL BRAND AND ASSESSMENT OF ITS IMPACT  
ON THE SOCIO-ECONOMIC DEVELOPMENT OF A TERRITORY  

(ON THE EXAMPLE OF THE NOVGOROD REGION)
5.2.3 — Regional and sectoral economy

Abstract. The article explores the evolution of theore
tical approaches to regional branding and justifies the need  
to transition from declarative image positioning to measur-
able management of the socio-economic effects of a territory. 
The authors systematize the main stages of territorial brand 
concept development: from episodic advertising campaigns 
of the 1970s-1980s and S.  Anholt’s static model to the pro-
cess-oriented and cyclical approaches of the last decade.  
A persistent gap inherent in most existing models is identified, 
namely the absence of unified quantitative tools for empiri-
cal verification of branding effectiveness. To overcome this 
limitation, the authors propose their own four-stage dynamic 
model, built on the principle of a closed management cycle.  
The sequence of stages includes diagnosing the territory’s 
resource potential, conceptualizing brand identity, institution-
al implementation, and quantitative assessment of achieved 
results. The final stage, based on Pearson’s correlation analy-
sis and a system of key performance indicators, forms feedback 
with the initial diagnostic stage, allowing for the diagnosis  

of structural disproportions in brand implementation.  
The model’s approbation was conducted using the Novgorod 
region as an example, with data from 2022-2025. A strong 
positive correlation is established between tourist flow and  
the cost of implemented tour packages. At the same time,  
a moderate link with investments in fixed assets is recorded. 
This discrepancy quantitatively verifies the “tourism gap” 
phenomenon – a situation where high image-driven demand 
does not translate into adequate investment returns. Based  
on the obtained results, practical recommendations are deve
loped, including the formation of an industry investment clus-
ter, the creation of premium tourism products, and the imple-
mentation of a digital monitoring platform with target indi-
cators by 2028. The proposed model can be scaled to other 
regions with a cultural and historical specialization.

Keywords: regional branding, investment cluster, cultu
ral and historical capital, territorial brand, Novgorod region, 
Pearson’s correlation analysis, tourism gap, tourist attraction, 
dynamic model, efficiency assessment
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Введение
Актуальность. В современной экономике бренд 

территории становится важным фактором привлече-
ния туристских потоков и инвестиций. Новгородская 
область, обладающая уникальным историко-культурным 
наследием (объекты Всемирного наследия ЮНЕСКО, 
образ «Колыбели русской государственности»), демон-
стрирует позитивную динамику туристической привле-
кательности: рост турпотока в 2024  г. составил 58  %. 
Вместе с тем сопоставление имиджевых характеристик 
региона с ключевыми показателями его социально- 
экономического развития позволяет выявить направле-
ния для дальнейшего наращивания экономической отда-
чи от туристической отрасли.

Стратегия социально-экономического развития Нов-
городской области до 2031  г. (утв. Законом Новгород-
ской области от 2 февраля 2026 г. № 814-ОЗ) определяет 
повышение инвестиционной и туристской привлекатель-
ности в качестве приоритетных направлений. Вместе  
с тем сохраняется разрыв между концептуальными уста-
новками и измеримыми социально-экономическими 
результатами.

Изученность проблемы. Современные исследова-
ния все чаще фиксируют смену парадигмы в воспри
ятии территорий потребителями. Так, И.  С.  Сифуровой 
и Ю.  В  Сорокиной  [1] обозначено, что при относитель-
но меньшем влиянии ресурсного разнообразия ведущую 
роль в восприятии играет качество предоставляемого 
сервиса и существующей инфраструктуры. М.  А.  Моро-
зов  [2] наличие диспропорций в развитии туристской 
инфраструктуры в первую очередь связывает с особен-

ностями различных видов туризма. Снижению неравно-
мерности будут способствовать цифровые технологии, 
как один из повседневных инструментов нового поко-
ления туристов. А.  Е.  Илларионовым и П.  Ю.  Макаро-
вым  [3] доказано, что повышение эффективности брен-
динга субъектов Российской Федерации невозможно  
без качественных управленческих решений со стороны 
региональных органов власти, а  также разработки меха-
низмов адаптации к изменяющимся внешним и внутрен-
ним условиям функционирования, что подтверждается  
в исследовании Г.  А.  Симонян, А.  А.  Сарян  [4]. Изуче-
ны разные подходы к разработке и формированию брен-
да территории: М.  В.  Жиркова  [5] говорит о бренде как 
об одном из универсальных инструментов регионального 
развития, тогда как А. А. Аграба [6] выделяет значимость 
оценки «впечатлений» для понимания брендинга террито-
рий. И. В. Логунцова и А. С. Зайцева [7] выявили общие 
тренды в сфере российского геобрендинга городов, что 
позволяет продвигать собственные ценности и интересы 
на туристическом рынке территорий.

Исследуя возможности экономического потенциала 
регионов, А.  И.  Ковалёв, Е.  В.  Тюнюкова, Н.  А  Щетини-
на  [8] определяют, что для дальнейшего развития туриз-
ма необходимо формировать зоны опережающего эконо-
мического роста посредством использования отраслевой 
специализации регионов. Е. В. Фролова и О. В. Рогач  [9] 
раскрывают возможности развития туризма в использо-
вании социального (человеческого) ресурса. Т.  Р.  Лука-
шенок и Е.  И.  Охрименко  [10] выделяют особое зна-
чение туризма, которое основывается на осознанной 
диверсификации видов туризма. Подобной позиции  
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придерживаются и В.  И.  Деньга и А.  И.  Карлова  [11]  
и Д.  А.  Михалёв, А.  К.  Ромашко, Д.  Н.  Данильчик  [12]  
в своих исследованиях внутреннего туризма. С. А. Корю-
кова [13] рассматривает возможность создания агломераци-
онных образований (туристских кластеров) и продолжение 
развития рекреаций в регионе.

А. В. Александрова и С. Н. Горушкина  [14] исследуют 
вопросы правовой охраны региональных брендов, позволя-
ющих посредством создания условий для применения совре-
менных механизмов коммерциализации объектов интеллек-
туальной собственности повысить доверие, уровень узнава- 
емости территории. А Р. В. Скуба [15], исследуя взаимосвязь 
между активами и пассивами бренда определяет возмож-
ность расчета уровня его ценности. Проводимые фундамен-
тальные и прикладные исследования позволяют выходить  
на новые горизонты, расширять подходы, модели и практики 
применения бренда для развития региональной экономики.

Целесообразность разработки темы. «Современный 
человек нацелен на приобщение к культурному насле-
дию и ценностям той или иной территории... Он стремит-
ся обогатить свой внутренний мир, узнать новое, получить 
комплексное удовольствие от восприятия действительно-
сти…» [6, с. 281]. Именно поэтому сегодня брендинг тер-
ритории должен опираться не только на функциональные 
характеристики (инфраструктура, логистика), но и на ин- 
струментарий экономики впечатлений, где ключевым про-
дуктом становится эмоциональный опыт посетителя. 

Целью проводимого исследования является оценка 
влияния бренда на ключевые показатели развития террито-
рии, посредством разработки динамической модели регио-
нального бренда на базе анализа эволюции теоретических 
подходов к территориальному брендингу.

В рамках исследования были сформулированы следу
ющие задачи:

1.  Систематизировать теоретические подходы к эволю-
ции регионального бренда как многостадийного процесса.

2.  Реконструировать этапы формирования и реализа-
ции бренда Новгородской области.

3.  Апробировать разработанную модель на данных 
Новгородской области за 2022—2025 гг., проведя количе-
ственную оценку влияния бренда на туризм, инвестиции  
и ВРП.

4.  Разработать практические рекомендации по повыше-
нию эффективности брендовой политики.

Научная новизна работы определяется введением  
и количественной верификацией категории «разрыва в ту- 
ризме» как измеримого индикатора эффективности регио-
нального брендинга. На основе четырехстадийной эволю-
ционной модели, интегрирующей корреляционный анализ 
Пирсона в управленческий цикл, получены количествен-
ные оценки дифференцированного влияния бренда, просле-
живается сильная связь с туристскими эффектами (r = 0,98) 
и умеренная — с инвестиционной активностью (r = 0,37). 
Это позволяет не только диагностировать структурные 
диспропорции реализации бренда в регионах с культурно- 
историческим наследием (на примере Новгородской обла-
сти), но и предложить инструментарий их преодоления  
в рамках замкнутого управленческого контура.

Теоретическая значимость исследования заключается 
в раскрытии этапов эволюции концепции брендинга позво-
ляющих проследить его трансформацию от инструменталь-
ного маркетинга к стратегическому фактору территориаль-
ного развития.

Практическая значимость работы заключается в воз-
можности применения результатов апробации для коррек-
тировки Стратегии социально-экономического развития 
Новгородской области и масштабирования на другие тер-
ритории Северо-Западного федерального округа.

Основная часть
Современное социально-экономическое развитие Рос-

сии характеризуется повышающейся региональной кон-
куренцией за ресурсы и туристический трафик. Сегодня 
потребительский отклик, дополнительные инвестиции  
и развитие туриндустрии получат лишь те регионы, кто 
способен сочетать культурную идентичность со стратегией 
территориального развития.

Методология исследования. В рамках исследования 
были использованы работы российских ученых, законода-
тельные акты федерального и регионального уровня, а так-
же открытые данные органов статистики. Для обобще- 
ния и систематизации информации применялся контент- 
анализ, метод дедукции и корреляционный анализ 
Пирсона.

Результаты исследования. Основоположником 
теории национального брендинга является С. Анхольт, 
который понимает под ним «область знаний и практиче-
скую деятельность, направленную на измерение, выстра-
ивание и управление репутацией стран». Развивая этот 
подход, А.  Е.  Илларионов и П.  Ю.  Макаров отмечают, 
что «одной из позиций региональной власти становит-
ся позиция имиджмейкера региона на внешнем рынке,  
а региональный бренд — инструментом государственно-
го и муниципального управления» [3, с. 43]. Следуя этой 
логике, под региональным брендом понимается устой-
чивая совокупность ассоциаций, формирующих уни-
кальное восприятие территории целевыми аудиториями 
и влияющих на их поведенческие реакции  — инвести-
ционные решения, миграционные предпочтения, турист-
ский спрос.

В отличие от коммерческого бренда, привязанного  
к конкретному продукту или услуге, региональный бренд 
является комплексной социально-экономической конструк-
цией, интегрирующей материальные (природно-ресурсный 
потенциал, инфраструктура, экономическая специализа-
ция) и нематериальные (историко-культурное наследие, 
институциональная среда, качество жизни) характеристики 
территории.

Структура регионального бренда включает следующие 
ключевые элементы:

•  Функциональное ядро — объективные конкурентные 
преимущества (экономические показатели, транспортная 
доступность, ресурсная база).

•  Эмоциональное позиционирование  — ценностные 
ассоциации и образ территории.

•  Визуальная идентичность — элементы фирменного 
стиля, слоганы, логотипы.

•  Институциональная поддержка  — норматив-
но-правовая база, включая регистрацию географиче-
ских указаний и наименований места происхождения 
товаров.

Включение региональных брендов в систему наци-
ональной безопасности, а именно в сферу интеллекту-
альной безопасности, рассматривается как важная госу-
дарственная задача. По мнению А.  В.  Александровой 
и С.  Н.  Горушкиной, «правовая охрана региональных  
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брендов в виде НМПТ и ГУ (наименование места про-
исхождения товара и географическое указание соот-
ветственно.  — Д.  М., Т.  Э.) выступает действенным 
инструментом согласования баланса интересов лично-
сти, общества, бизнеса и государства в контексте обес
печения интеллектуальной безопасности»  [14, с.  43]. 
Авторы определяют интеллектуальную безопасность 
как «совокупность условий и факторов, обеспечива
ющих сохранение интеллектуального потенциала нации, 
интеллектуальной собственности индивидуума, бизне-
са и государства»  [14, с.  41]. Данный подход расширя-
ет традиционное понимание регионального бренда как 
исключительно маркетингового инструмента и выводит 
его на уровень стратегического планирования.

Важно также разграничить понятия «региональный 
бренд» и «бренд территории». Если первый относится 
к субъектам Российской Федерации, то второй является 
более широким и может использоваться для обозначения 
брендов муниципальных образований и территорий, выде-
ленных по иным принципам [3].

Концепция регионального бренда прошла четыре клю-
чевых этапа эволюции, отражая трансформацию от инстру-
ментального маркетинга к стратегическому фактору терри-
ториального развития:

1.  Зарождение (1970—1980-е гг.): бустеризм и «уси-
ливающая» реклама. Истоки территориального брендинга 
восходят к практике продвижения мест, которая домини-
ровала в 1970—1980-е гг. В этот период брендинг пони-
мался узко  — как «усилитель» экономической активно-
сти, инструмент привлечения внешних ресурсов (тури-
стов, инвесторов, новых жителей) преимущественно через 
рекламу в СМИ и участие в выставках. Характерной чер-
той этапа была эпизодичность: кампании проводились 
точечно, без опоры на системный анализ идентичности 
территории и без учета долгосрочных эффектов. Отсут-
ствие стратегической глубины делало такой подход уязви-
мым: имиджевые послания часто отрывались от реального 
положения дел, а результаты продвижения было сложно 
измерить.

2.  Формирование (1990-е  гг.): статичная модель 
С.  Анхолта. Поворотным моментом в развитии террито-
риального брендинга стала работа С.  Анхолта, который 
ввел понятие «конкурентной идентичности» и предло-
жил модель «шестигранника» (Nation Brands Hexagon). 
Согласно данной модели, бренд страны (и, по аналогии, 
региона) формируется под воздействием шести факто-
ров: туризм, экспорт, внешняя и внутренняя политика, 
инвестиции и иммиграция, культура и наследие, населе-
ние. Сильной стороной подхода стала его комплексность 
– впервые бренд рассматривался не как рекламная кам-
пания, а как многофакторный конструкт. Вместе с тем, 
структурная полнота модели Анхольта оборачивается ее 
статичностью: она дает «срез» текущего состояния брен-
да, но не объясняет, за счет каких механизмов одни эле-
менты (например, культурное наследие) усиливают дру-
гие (инвестиционную привлекательность), и как бренд 
трансформируется под воздействием конкретных управ-
ленческих решений. Для практики регионального управ-
ления это означает, что на основе такой модели невозмож-
но выстроить ни прогноз, ни цикл обратной связи. Именно 
поэтому для анализа современных стратегий, где брен-
динг всё чаще понимается как процесс, модель Анхольта 
оказывается недостаточной.

3.  Развитие (2000-е гг.): процессная модель М. Кава-
ратзиса. В противовес статичным конструкциям 1990-х гг.,  
М.  Каваратзис предложил трактовать брендинг терри-
тории не как фиксированную конфигурацию факторов,  
а как последовательное развертывание стадий — от внеш-
них, визуальных форм до глубинной институциональной 
интеграции бренда в повседневную жизнь региона. Его 
четырехстадийная модель жестко задает порядок действий:

1)  разработка логотипа и первичных визуальных 
маркеров;

2)  создание имиджевой продукции (по сути — «откры-
точных» образов);

3)  выстраивание системы слоганов и вербальной 
коммуникации;

4)  формирование партнерств и инфраструктуры, рабо-
тающей на поддержку бренда.

Достоинство подхода  — в смене фокуса с «что есть»  
на «как делается». Однако, как и предшествующие концеп-
ции, модель Каваратзиса не предлагает измеримых крите-
риев перехода от одной стадии к другой, оставляя откры-
тым вопрос: когда логотип перестает быть просто симво-
лом и начинает реально влиять на экономику территории.

4.  Современный (2010—2020-е гг.): системные моде-
ли и их ограничения. В последнее десятилетие терри-
ториальный брендинг в российской науке оформился  
как самостоятельное направление регионального управ-
ления. М.  С.  Каган («Философия культуры») предложил 
рассматривать бренд территории через призму четырех 
взаимосвязанных подсистем (природной, экономиче-
ской, социальной и культурной), подчеркивая необходи-
мость системного подхода к формированию идентично-
сти. Д. В. Визгалов в работе «Брендинг территории: мето-
дология и практика» представил циклическую модель,  
в основе которой лежит идея непрерывного процесса: 
от диагностики и анализа к созданию бренд-платформы, 
далее к реализации и последующей поддержке бренда  
с активным участием стейкхолдеров. А. Овчарова, в рам-
ках «механизма формирования региональных брендов» 
предложила пятиэтапную модель, которая, помимо тради-
ционных стадий анализа, разработки и реализации, вклю-
чает блок мониторинга, что приближает теорию к потреб-
ностям стратегического планирования. Однако переход  
к системным и циклическим конструкциям сам по себе 
проблему оценки не снял. Все рассмотренные модели 
объединяет одно уязвимое место: ни одна из них не дает 
в руки исследователя или управленца унифицирован-
ного количественного инструментария, позволяющего 
измерить, насколько брендинг действительно эффекти-
вен. Мониторинг, если он вообще предусмотрен, трак-
туется сугубо качественно  — как описание процессов,  
а не как расчет корреляций между конкретными брендо-
выми активностями (запуск кампаний, событийные меро-
приятия, обновление айдентики) и конечными социаль-
но-экономическими показателями (турпоток, инвестиции, 
доходы бизнеса). В результате возникает типичный для ре- 
гионального управления разрыв: на уровне стратегий 
декларируется важность бренда, но на уровне контроля 
отсутствуют измеримые KPI, с помощью которых можно 
было бы обосновать бюджетные расходы на геобрендинг 
или скорректировать политику по данным обратной связи.

Обобщение этапов эволюции концепций брендинга 
и фиксация ограничений каждого из них представлены  
в табл. 1.
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Таблица 1
Хронология эволюции концепции брендинга с ограничениями

Период Ключевые авторы Основной вклад Ключевое ограничение

1970—1980-е С. Вард Бустеризм: продвижение мест  
через рекламу

Эпизодичность, отсутствие глубинной 
идентичности

1990-е С. Анхолт Модель «шестигранника»  
(шесть элементов бренда)

Статичность, отсутствие динамики

2000-е М. Каваратзис Четырехстадийная процессная 
модель

Качественный характер, нет измеримых 
метрик

2010—2020-е М.С. Каган, Д.В. Визгалов, 
А. Овчарова

Системные и циклические модели, 
мониторинг

Мониторинг описательный,  
нет количественной верификации

Примечание: сост. авторами.

Обобщение материала по этапам эволюции (табл.  1) 
выявляет два устойчивых тренда. Первый  — сдвиг  
от разовых рекламных акций 1970—1980-х  гг., нацелен-
ных на сиюминутный результат, к многофакторным стра-
тегическим моделям 2010-х  гг. В этих моделях бренд 
перестает быть только коммуникационной оберткой тер-
ритории и начинает трактоваться как элемент институцио-
нального дизайна — через него пытаются влиять на инве-
стиционный климат, миграционные настроения и поведе-
ние ключевых стейкхолдеров. Второй — анализ выявляет 
устойчивый пробел, сохраняющийся на всех этапах,  — 
отсутствие унифицированных количественных методов 
оценки эффективности брендинга. Доминирование каче-

ственного подхода в моделях 1990—2010-х  гг. делает 
невозможным эмпирическую верификацию «разрывов» 
между динамикой бренда и социально-экономическими 
показателями территории.

Для обоснования путей преодоления данного ограни-
чения необходим сравнительный анализ существующих 
моделей по критериям, релевантным задачам исследова-
ния. В табл.  2 сопоставлены основные подходы (Анхолт, 
Каваратзис, Каган, Овчарова) по следующим параметрам:

–  количество стадий/элементов;
–  наличие инструментов оценки эффективности;
–  адаптированность к регионам с культурно-историче-

ской специализацией.

Таблица 2
Сравнение моделей территориального брендинга

Автор, год
Количество  

стадий/
элементов

Наличие  
инструментов оценки

Адаптированность  
к культурным регионам 
Российской Федерации

Ключевое  
ограничение

С. Анхолт, 
2007 Шесть 

элементов Отсутствуют
Средняя  

(культура —  
один из шести элементов)

Статичность,  
нет процессности

М. Каваратзис, 
2004

Четыре  
стадии

Отсутствуют  
(качественное описание)

Низкая  
(универсальная модель)

Нет метрик для оценки 
перехода между стадиями

М.С. Каган, 
2010-е Четыре 

подсистемы Отсутствуют
Высокая  

(выделена культурно-
историческая подсистема)

Абстрактность,  
сложность 

операционализации
А. Овчарова, 
2020 Пять  

этапов
Частично  

(мониторинг,  
но без количественных методов)

Средняя  
(универсальная модель)

Мониторинг описательный, 
нет корреляций

Примечание: сост. авторами.

Результаты сравнения позволят идентифицировать 
элементы, которые могут быть заимствованы и развиты 
в авторской эволюционной модели, а  также определить 
направления ее дополнения недостающим количественным 
инструментарием.

Проведенный в табл.  2 сравнительный анализ 
существующих моделей территориального брендинга  
по критериям стадийности, наличия оценочного бло-
ка и адаптированности к культурным регионам позво-
ляет зафиксировать принципиальное ограничение, 
общее для всех рассмотренных подходов. Независимо 
от типа модели (элементная, процессная, системная, 
циклическая) ни одна из них не предлагает унифици-
рованного количественного инструментария для оцен-
ки эффективности брендинга. Отсутствие верифициру-
емых метрик не дает возможности измерить силу связи 
между брендовыми активностями и результирующими 
социально-экономическими показателями, а  также ди- 

агностировать «разрывы реализации»  — ситуации,  
при которых высокий имиджевый потенциал террито-
рии (характерный, например, для регионов с богатым 
культурным наследием) не конвертируется в адекват-
ный экономический результат.

Преодоление данного ограничения потребовало 
разработки принципиально иной  — динамической  — 
модели, в которой количественная оценка становится 
не внешним дополнением, а неотъемлемым элементом 
управленческого цикла. Предлагаемая авторская эво-
люционная модель (см. рис.) представляет собой четы-
рехстадийный цикл с обратной связью (диагностика  → 
концептуализация  → институциональная реализация → 
количественная оценка), где завершающий этап, осно-
ванный на корреляционном анализе Пирсона и систе-
ме KPI, замыкает контур управления и создает основу 
для выявления и коррекции системных диспропорций, 
подобных «разрыву в туризме».
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Рис. Авторская модель территориального брендинга

Предложенная модель построена как четырехстадийный 
цикл с обратной связью. Брендинг трактуется не как разо-
вый имиджевый проект, а как непрерывный управленческий 
контур, в котором каждая стадия последовательно переводит 
ресурсы территории в измеримые экономические результаты.

1.  Диагностический этап — инвентаризация ресурс-
ного потенциала. Инструментарий: SWOT-анализ, PEST- 
оценка внешней среды, выявление уникального торгового 
предложения (далее — УТП). На выходе — систематизи-
рованные конкурентные преимущества и функциональное 
ядро бренда с четко фиксированным приоритетом развития.

2.  Концептуальный этап — переход от диагностики  
к брендовой идентичности. Включает: сегментацию ауди-
торий (не более 2—3  приоритетных групп, иначе бренд 
«размывается»), разработку ключевых смыслов и ценност-
ных ассоциаций, создание визуальной айдентики. Резуль-
тат  — брендбук с зафиксированным позиционированием  
и коммуникационной платформой.

3.  Институциональная реализация  — материализа-
ция концепции в управленческих действиях. Охватывает 
инфраструктурные проекты, событийную политику, кла-
стеризацию экономики, нормативно-правовое закрепле-
ние бренда. Ключевой момент  — встраивание брендовой 
концепции в систему территориального управления и стра-
тегического планирования. Итог  — развернутая система 
брендовых активностей.

4.  Этап количественной оценки  — эмпирическая 
верификация экономической эффективности. Используют-
ся KPI и корреляционный анализ Пирсона, который изме-
ряет линейную связь между индикаторами спроса на бренд 
(например, динамика турпотока) и социально-экономиче-
скими результатами территории.

Коэффициент корреляции Пирсона r — это безразмер-
ный индекс в интервале от –1 до 1, который отражает сте-
пень линейной зависимости между двумя множествами 
данными. Если r > 0, то связь между показателями прямая, 
если r < 0 — обратная связь, если r = 0, то линейной связи 
нет. Формула представляет собой следующее равенство [1]:

,

где xi — значения индикатора спроса на бренд (например, 
динамика туристического потока за i-й период);

yi  — значения социально-экономического показателя 
(например, доля туризма в ВРП за i-й период)
Полученные коэффициенты служат основой для ди- 

агностики системных диспропорций и формирования реко-
мендаций для следующего витка цикла.

Применение коэффициента корреляции Пирсона  
для оценки факторов туристской привлекательности реги-
онов получило широкое распространение в современных 
исследованиях. Так, И.  С.  Сифуровой и Ю.  В.  Сороки-
ной  [1] коэффициент Пирсона был использован на при-
мере Краснодарского края для количественного измере-
ния влияния уровня сервиса, состояния инфраструктуры  
и транспортной доступности на итоговый рейтинг террито-
рии. Авторы обосновывают его применение возможностью 
выявления силы и направления связи между управляемыми 
факторами и результирующим показателем, что полностью 
соответствует задачам настоящего исследования.

Замкнутая обратная связь между оценкой и диагности-
кой обеспечивает непрерывность процесса, позволяя опе-
ративно корректировать выявленные ограничения и повы-
шать управляемость эволюции бренда. Модель отличается 
от традиционных подходов принципиальной динамично-
стью и наличием количественной верификации, что обес
печивает ее методологическое превосходство для анализа 
современных территориальных брендов.

Проведем эмпирический анализ и апробацию автор-
ской модели на примере Новгородской области. Выбор 
Новгородской области в качестве объекта исследования  
не случаен, это одна из территорий, где расположено более 
35 уникальных памятников, внесенных в список объектов 
Всемирного наследия ЮНЕСКО. Уникальность располо-
жения и историческое и политическое устройство древнего 
Новгорода рассматривает его как один из первых истори-
ческих примеров демократии на территории древней Руси. 
В наши дни на территории области насчитывается около 
4 885 исторических и культурных памятников [12].

Указанный культурно-исторический капитал формиру-
ет устойчивое УТП территории  — статус объекта всемир-
ного наследия ЮНЕСКО № 604 «Исторические памятники 
Новгорода и окрестностей», обеспечивающий естественную 
узнаваемость на федеральном и международном уровнях.

Также согласно классификации, предложенной 
И.  В.  Логунцовой и А.  С.  Зайцевой, административные 
центры субъектов Российской Федерации были разделены  
на три группы по уровню развития геобрендинга. Великий 
Новгород вошел в первую группу  — «города, имеющие 
документально оформленные концепции брендинга и иные 
признаки системной маркетинговой активности» [7, с. 170]. 
Всего в эту группу вошли 56  городов (67,5  % от общего 
количества), что подтверждает наличие у Великого Новго-
рода сформированной базы для проведения дальнейшего 
углубленного анализа эффективности брендовой политики.

Период анализа: 2022—2024  гг.  — выбран исходя  
из постпандемийного восстановления туристской отрасли, 
доступности сопоставимых данных официальной статисти-
ки по ключевым KPI (n = 3 периода, достаточных для рас-
чета коэффициента корреляции Пирсона с достоверностью 
p < 0,1).

Аналитическая работа первой стадии модели подтвер-
дила наличие устойчивого функционального ядра бренда, 
сформированного историко-культурными активами миро-
вого уровня. SWOT-анализ территории выявил следующую 
структуру конкурентных преимуществ (табл. 3).
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Таблица 3
SWOT-анализ Новгородской области для целей брендинга

Внутренние факторы
Сильные стороны Слабые стороны

Историко-культурное наследие мирового уровня: 
4 885 памятников, включая комплекс ЮНЕСКО № 604 
(Новгородский кремль, Софийский собор)

Средняя продолжительность пребывания туристов составляет 
около 3 дней (по данным 2024 г.)

Уникальное УТП «Колыбель русской государственности» 
(древность города — 859 г.)

Среднегодовая загрузка гостиниц — 32 %, что ниже 
среднероссийского уровня; в высокий сезон (июль—август) 
загрузка достигает 65 %

Общий туристический поток вырос на 58 %, число 
размещенных в гостиницах — на 8 %

Доля инвестиций в гостиничный бизнес и общепит составляет 
3,7 % от общего объема инвестиций в основной капитал

Географическая близость к Санкт-Петербургу (180 км, 2,5 часа 
транспортом)
Развитая событийная повестка 

Внешние факторы
Возможности Угрозы

Федеральная Стратегия развития туризма до 2035 г. (приоритет 
внутреннему туризму)

Высокая конкуренция со стороны соседних регионов, 
обладающих развитой туристической инфраструктурой  
(Санкт-Петербург) и растущей инвестиционной 
привлекательностью (Псковская область — рост инвестиций 
132,3 % в 2024 г.)
Демографические вызовы: сокращение численности 
населения (на 4,4 тыс. чел. за год), высокая естественная 
убыль (–5,3 тыс. чел.), старение населения (доля лиц старше 
трудоспособного возраста — 26,8 %)

Цифровизация наследия (активное внедрение цифровых 
технологий: число используемых IT-решений в сфере 
телекоммуникаций выросло на 47 % за год, в разработке 
программного обеспечения  в 2,2 раза)

Геополитические риски, влияющие на структуру въездного 
туризма

Потенциал кластеризации (активно развивается малый бизнес  
в смежных отраслях: в сфере гостеприимства занято  
более 1  тыс. чел., в обрабатывающих производствах —  
более 7  тыс. чел.)

Высокая сезонность спроса (июль—август — 45 % потока)

Развитие туристической инфраструктуры (номерной фонд 
коллективных средств размещения вырос на 20 % за 5 лет  
(с 4 217 до 5 050 номеров)

Рост потребительских цен в туристской отрасли региона наряду 
с сохранением текущего уровня и качества предоставления 
туристских услуг

Инвестиционные программы Российской Федерации [объем 
бюджетных инвестиций в 2024 г. составил 19,9 млрд руб. 
(28,4 % всех инвестиций), что создает основу для реализации 
инфраструктурных проектов в туризме]

Дефицит долгосрочных вложений в туристскую 
инфраструктуру и благоустройство территории

Примечание: сост. на основе данных Стратегии социально-экономического развития Новгородской области до 2031 г.

Проведенный SWOT-анализ подтвердил наличие устой-
чивого функционального ядра бренда Новгородской обла-
сти, основанного на уникальном историко-культурном 
наследии. Выявленные ограничения (краткосрочность 
поездок, недостаточная загрузка гостиниц, инфраструктур-
ные проблемы) определяют направления дальнейшей рабо-
ты по повышению экономической отдачи от бренда. Полу-
ченные результаты диагностической стадии обеспечивают 
обоснованный переход ко второй стадии модели — разра-
ботке концепции территориального позиционирования.

В Стратегии социально-экономического развития Нов-
городской области до 2031  г. задачи продвижения регио-
нального бренда закреплены в качестве одного из при
оритетных направлений развития туризма и креативных 
индустрий. Реализация этих задач нашла отражение в сле-
дующих элементах позиционирования территории:

•  Целевое позиционирование территории: «Центр 
культурно-познавательного туризма Северо-Запада России  
с акцентом на уникальное историческое наследие всемир-
ного значения».

•  Система целевых аудиторий (ограничена тремя при-
оритетными группами для предотвращения эффекта «раз-
мытости бренда»):

–  туристы высокой платежеспособности (70 % потока): 
культурно-познавательный туризм, средний чек  — более 
15 тыс. руб./поездка;

–  инвесторы креативных индустрий (20 %): IT-рестав-
рация, культурный кластеринг, событийный туризм;

–  молодые резиденты и специалисты (10 %): программы 
удержания кадров через бренд «гордость за территорию».

•  Ключевые смыслы и ценностные ассоциации:
1)  наследие («Колыбель Руси», демократия Новгород-

ской республики);
2)  аутентичность (живые ремесла, гастрономия на мест- 

ных продуктах);
3)  доступность (близость Санкт-Петербурга, развитая 

транспортная сеть).
•  Визуальная айдентика и коммуникационная плат- 

форма:
–  слоган: «Новгород — начало России» (зарегистриро-

ван Роспатентом);
–  логотип: стилизованная березка с элементами Новго-

родского кремля;
–  коммуникационные каналы: сайт (https://novgorod.

travel/), QR-коды на 200  памятниках, социальные сети 
(охват 150 тыс. подписчиков в 2024 г.).
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Реализация брендовой концепции (третья стадия моде-
ли) в 2021—2024 гг. осуществлялась через комплекс меро-
приятий, направленных на развитие инфраструктуры, 
событийной политики и инвестиционной привлекательно-
сти региона. Динамика ключевых показателей институцио-
нальной реализации бренда представлена в табл. 4.

Таблица 4
Динамика ключевых показателей  

институциональной реализации бренда

Показатель 2022 2023 2024
Темп 
роста, 

%
Число коллективных средств 
размещения 147 167 183 +24,5

Число номеров в гостиницах 2 683 2 878 2 943 +9,7
Число музеев 22 22 21 –4,5
Число спортивных 
сооружений 1 287 1 290 1 306 +1,5

Инвестиции в гостиницы и 
рестораны, млн руб. 842,2 1 631,5 3 200,0 +280

Примечание: составлено по данным Новгородстата; инвести-
ции в гостиницы и рестораны за 2024 г. рассчитаны на основе доли 
инвестиций в гостиничный бизнес и общественное питание (3,7 % 
от общего объема инвестиций в основной капитал).

Представленные данные свидетельствуют о позитивной 
динамике развития туристской инфраструктуры региона  
в 2022—2024 гг. Наиболее существенный рост зафиксиро-
ван по числу коллективных средств размещения (+24,5 %) 
и объему инвестиций в гостиничный бизнес (+280 %), что 
подтверждает эффективность реализуемых мер в рамках 
третьей стадии модели.

Для количественной оценки влияния бренда на социаль-
но-экономическое развитие региона был проведен корреля-
ционный анализ Пирсона на основе поквартальных данных 
за 2022—2024  гг. (n = 12). В качестве индикатора спроса 
на бренд использован туристский поток (число поездок). 
Результаты представлены в табл. 5.

Таблица 5 
Результаты корреляционного анализа

Пара показателей
Коэффициент 
корреляции 
Пирсона (r)

Сила 
связи

Турпоток — Стоимость 
турпакетов 0,98 Очень 

сильная
Турпоток — Инвестиции  
в основной капитал 0,37 Умеренная

Примечание: рассчитано авторами по данным Росстата  
за 2022—2024 гг.

Выявленная очень сильная связь между туристским 
потоком и стоимостью турпакетов (r = 0,98) подтвержда-
ет высокую эффективность бренда в туристской сфере.  
В то же время существенно более слабая связь с инвести-
циями (r = 0,37) свидетельствует о недостаточной трансля-
ции имиджевого эффекта в инвестиционную привлекатель-
ность региона. Данное расхождение количественно вери-
фицирует феномен «разрыва в туризме». Рост внутренних 
инвестиций способен улучшить инвестиционный климат  
в регионе, который в свою очередь делает его более привле-
кательным для иностранных инвесторов [4].

Полученные коэффициенты количественно подтвер-
ждают наличие «разрыва в туризме» — структурного несо-
ответствия между высоким спросом на культурный имидж 
территории и ограниченной инвестиционной реакцией, что 
является ключевым выводом апробации модели и определя-
ет приоритетные направления практических рекомендаций.

На основе результатов апробации предлагается блок 
мер, обеспечивающих диверсификацию экономических 
эффектов бренда через усиление обратной связи между ста-
диями модели:

•  Блок  1. Инвестиционная диверсификация. Одним 
из перспективных направлений преодоления «разрыва  
в туризме» выступает кластерный подход. В Методических 
рекомендациях по реализации кластерной политики в субъ-
ектах Российской Федерации (утв. Минэкономразвития РФ 
26 декабря 2008 г. № 20615-ак/д19) сформулировано опре-
деление территориальных кластеров, под ними понимается 
«объединение предприятий, поставщиков оборудования, 
комплектующих, специализированных производственных  
и сервисных услуг, научно-исследовательских и образова-
тельных организаций, связанных отношениями территори-
альной близости и функциональной зависимости». В кон-
тексте Новгородской области предлагается формирование 
инвестиционного кластера «Наследие  + цифровые техно-
логии» (AR/VR-реставрация, 5G-экскурсии) с целевым объ-
емом инвестиций 3,0 млрд руб. к 2030 г., который объединит 
музеи, IT-компании и образовательные учреждения региона.

•  Блок  2. Повышение экономической отдачи туриз-
ма. Предлагается разработка премиальных туристических 
продуктов длительностью от 4  суток (гастротуры «Вкусы 
Новгородской вольницы», винные туры, резиденции масте-
ров). Формирование пакетных межрегиональных маршру-
тов «Новгород — Псков — Санкт-Петербург» в партнерстве  
с Ростуризмом. Развитие событийного туризма через систе-
му грантовой поддержки новых фестивальных проектов.

При реализации концепции бренда целесообразно исполь-
зовать механизмы общественного участия, апробированные  
в других регионах. Как отмечает М. В. Жиркова, эффектив-
ным инструментом вовлечения целевой аудитории на этапе 
разработки элементов бренда является «открытое голосо-
вание на сайте региона о выборе логотипа и слогана бренда 
территории»  [5, с.  205]. Рекомендуется внедрить подобную 
практику при обновлении брендбука Новгородской области,  
что позволит не только учесть мнение жителей, но и повысить 
их лояльность к бренду на стадии его формирования.

•  Блок 3. Программно-целевой мониторинг. Проведе-
ние ежегодного расчета матрицы корреляций (r туризм—
доходы, r туризм—инвестиции) с целевым повышением 
инвестиционного коэффициента до ≥0,70 к 2028 г. Внедре-
ние индекса эффективности бренда (Brand Efficiency Index) 
как интегрального показателя результативности брендовой 
политики.

Предлагаемый индекс эффективности бренда может 
быть дополнен методикой балльной оценки, адаптиро-
ванной из практики коммерческого бренд-менеджмента.  
Как отмечает Р.  В.  Скуба, для оценки ценности брен-
да целесообразно использовать карту оценки активов 
и пассивов, где каждый фактор оценивается по шкале  
от 0 до 20 баллов [15]. Применительно к территориальному 
бренду Новгородской области в качестве «активов» могут 
выступать известность бренда (узнаваемость), лидерство 
в культурно-познавательном туризме, репутация качества  
туристических услуг, а в качестве «пассивов»  — фактор 
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сезонности, недостаточная загрузка гостиниц и инфра-
структурные ограничения. Регулярное сопоставление этих 
балльных оценок с корреляционным анализом Пирсо-
на позволит получить объемную картину эффективности 
брендовой политики.

Разработка цифровой платформы мониторинга с авто-
матическим сбором данных и открытым дашбордом  
для инвесторов. Для обеспечения непрерывности эволюци-
онного цикла разработана матрица KPI с плановыми значе-
ниями (табл. 6).

Таблица 6
Матрица ключевых показателей мониторинга брендовой политики (2024—2028 гг.)

Блок мониторинга KPI-показатель Факт 2023/2024 гг. Цель 2028 г. Обоснование

Спрос на бренд Темп роста турпотока, % +75 +15 ежегодно Сохранение положительной динамики 
после восстановительного роста

Экономический 
эффект Доля туризма в ВРП, % 4,68 6,5 Выход на уровень лидеров  

Северо-Западного федерального округа
Инвестиционная 
отдача r (туризм — инвестиции) 0,37 ≥0,70 Преодоление «разрыва в туризме»

Примечание: в качестве фактических величин для турпотока указан рост в 2022—2023 гг. (с 1,376 до 2,414 млн), для доли в ВРП — 
данные 2023 г, для корреляции — данные за весь период 2022—2024 гг.

Целевые ориентиры матрицы KPI (табл. 6) задают кон-
кретные параметры устранения «разрыва в туризме»: доля 
туризма в ВРП должна вырасти с 4,68 до 6,5 %, коэффи-
циент корреляции r (туризм — инвестиции) — повыситься  
с 0,37 до ≥0,70 к 2028  г. Темп роста турпотока зафикси-
рован на уровне +15  % ежегодно как рабочий ориентир  
для фазы устойчивого развития после восстановительного 
скачка 2022—2023 гг.

Заключение
Систематизация эволюции теоретических подходов 

к территориальному брендингу  — от статичных и про-
цессных моделей до современных циклических кон-
струкций — позволила обосновать необходимость встра-
ивания блока количественной верификации непосред-
ственно в контур управления региональным брендом. 

Предложенный инструмент такой верификации, корре-
ляционный анализ Пирсона, выявил сильную положи-
тельную связь между туристским потоком и стоимостью 
реализованных турпакетов, что подтверждает высокую 
отдачу бренда именно в туристской сфере. В то же вре-
мя умеренная связь с инвестициями в основной капитал 
количественно фиксирует феномен «разрыва в туриз-
ме»: структурное рассогласование, при котором высокий 
имиджевый спрос не переводится в адекватную инвести-
ционную реакцию.

Без сомнений можно утверждать, что сегодня террито-
риальный брендинг — это активно развивающееся и очень 
перспективное направление позиционирования регионов 
Российской Федерации. В каждом регионе России накоплен 
богатый опыт разработки территориальных брендов, позво-
ляющий изучать и воплощать в жизнь лучшие практики.
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