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СИНЕРГИЯ В МАКРОЭКОСИСТЕМЕ БРЕНДИНГА СТРАНЫ: ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ
5.2.3 — Региональная и отраслевая экономика

Аннотация. Статья посвящена теоретическому обо-
снованию возможности появления синергического эффекта 
в национальной макроэкосистеме брендинга страны. Прини-
мая во внимание отсутствие конвенциональной терминоло-
гической парадигмы в такой ветви маркетинга, как марке-
тинг мест, приводятся результаты критического анализа 
корневого понятия «брендинг страны». С этой же целью 
даны результаты семантического анализа дефиниций в тер-
минологической иерархии брендов мест. Даны положения  
о мягкой (умной) силе страны, определяющей ее междуна-
родную конкурентоспособность, и о брендинге страны как 
механизме создания и увеличения указанной силы. Основная 
цель брендинга страны определена как повышение ценности 
бренда страны и, следовательно, имиджа/репутации страны  
в восприятии внутренней и внешней целевой аудитории. Уточ-
нено понятие брендинга страны с учетом анализа зарубеж-
ных и отечественных исследований в данной области. Опре-
делена проблема эффективности и результативности брен-
динга страны из-за недостаточной координации действий 
стейкхолдеров брендинга страны в этом сложном процессе 
и необходимости поиска дополнительных ресурсов. Пред-

ставлен исторический нарратив междисциплинарной транс-
плантации понятия «экосистема», призванный подтвердить  
его пригодность в экономических науках. В целях обосно-
вания закономерности применения экосистемного подхода 
дана темпоральная репрезентация концепции «экосистема» 
в различных предметных областях. Указано на возможность 
получения синергического эффекта в социально-экономиче-
ских системах, организованных как экосистема. Предложена 
эскизная модель макроэкосистемы брендинга страны.

Ожидается, что централизация данной макроэкоси-
стемы может создать синергический эффект, обеспе-
чивающий снижение расходов на брендинг страны нефи-
нансовых институтов развития. Эта модель предлагает-
ся как основа для организации дальнейших исследований  
и разработки/реализации государственной политики 
роста конкурентоспособности страны.
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система брендинга страны, международная конкуренто-
способность, нефинансовый институт развития, синерги-
ческий эффект, синергия, стейкхолдер брендинга страны, 
умная сила, экосистема, экосистема инноваций
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Original article

A SYNERGY IN THE MACROECOSYSTEM OF BRANDING THE NATION: THEORETICAL ASPECT
5.2.3 — Regional and sectoral economy

Abstract. The article is devoted to the theoretical substantia-
tion of the possibility of emerging a synergy effect in the nation-
al macroecosystem of nation branding. Considering the lack of 
a conventional terminological paradigm in such a branch of 
marketing as place marketing the results of a critical analysis 
of the key notion of “nation branding” are given. For the same 
purpose, the outputs of a semantic analysis of definitions in the 
terminological hierarchy of place brands are given. Provisions 
are given on the soft (smart) power of a nation, which deter-
mines its international competitiveness, and on nation brand-
ing as a mechanism for creating and increasing the said power. 
The main purpose of nation branding is defined as increasing 
the value of nation brand and, therefore, the image/reputation 

of country in the perception of internal and external target 
audiences. The concept of nation branding has been clarified 
considering the analysis of foreign and domestic research in 
this area. The problem of efficiency and effectiveness of nation 
branding due to insufficient coordination between activities of 
nation branding stakeholders in this complex process and the 
need to find additional resources is highlighted. A historical 
narrative of interdisciplinary transplantation of the concept of 
“ecosystem” is presented, designed to confirm its suitability in 
economic sciences. To substantiate the reasonableness of appli-
cation of the ecosystem approach, a temporal representation 
of the concept “ecosystem” in various subject areas is given.  
The possibility of obtaining a synergy effect in socio-economic 



172

БИЗНЕС. ОБРАЗОВАНИЕ. ПРАВО. 2023, ноябрь № 4(65). Подписной индекс – 85747

systems organized as an ecosystem is indicated. A draft model of 
the macroecosystem of nation branding is proposed. It is expect-
ed that the centralization of the said macroecosystem can cre-
ate a synergy effect, ensuring a reduction in the costs of coun-
try branding for non-financial development institutions. The 
said model is proposed as a framework for organizing further 

research and developing/implementing public policy to increase 
the nation’s competitiveness.
Keywords: business ecosystem, brand, macroecosystem of 

nation branding, international competitiveness, non-financial 
development institute, synergy effect, synergy, nation branding 
stakeholder, smart power, ecosystem, innovation ecosystem
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Введение
Актуальность. Повышение ценности бренда страны 

рассматривается как основной путь к улучшению/сохра-
нению имиджа/репутации страны у внутренней и внешних 
целевых аудиторий, что соответствует упрочению меж-
дународной конкурентоспособности страны. В настоящее 
время становится очевидной необходимость упорядочива-
ния (централизации и координации) деятельности многих 
национальных нефинансовых институтов развития, дея-
тельность которых в значительной степени соответству-
ет задаче брендинга страны. Последний, по определению, 
является затратным мероприятием, что делает важной зада-
чу поиска возможности более эффективного использования 
привлекаемых в брендинг страны средств. Одним из воз-
можных решений этой задачи видится в антиципируемой 
синергии централизованной национальной макроэкосисте-
мы брендинга страны.

Степень изученности. Теория брендинга мест (терри-
торий) в последние два десятилетия получила значитель-
ное развитие, однако понятийно-категориальный аппарат 
в рассматриваемой предметной области вплоть до наших 
дней нельзя назвать конвенциональным ни в России, ни 
за рубежом. Из зарубежных хотелось бы отметить работы 
С. Анхольта, К. Динни, И. Фаня, Н. Каневой, К. Браунин-
га [1—5]. В России и Беларуси, где заметен определенный 
темпоральный лаг, эта близкая к нашей сфера исследова-
ний, связывающая сильный бренд страны с ее международ-
ной конкурентоспособностью, несмотря на встречающу-
юся порой некорректную терминологию (использование 
«национальный брендинг» вместо «брендинг страны»), 
также привлекала внимание В. М. Гришеля, О. А. Васи-
льевой, М. И. Терещук, Т. Н. Якубовой, О. А. Кусрае-
вой и др. [6—10]. В то же время не удалось найти работ, 
непосредственно связанных с получением синергического 
эффекта в результате построения управляемой националь-
ной макроэкосистемы национального брендинга.

Целесообразность обращения к данной теме обусловле-
на необходимостью дополнительного уточнения таких кон-
цептов, как «бренд страны», «умная сила» и «экосистема»,  
и их взаимосвязи в цели обеспечения синергического эффек-
та и его вклада в эффективность брендинга страны, обеспе-
чивающего ее международную конкурентоспособность.

Цель исследования состоит в обосновании возможно-
сти получения синергического эффекта как дополнитель-
ного ресурса, позволяющего более эффективно и резуль-
тативно выполнять брендинг страны без дополнительных 
требований к финансированию.

Для достижения указанной цели следует решить следу-
ющие задачи: с использованием исторического нарратива 
раскрыть генезис и особенности применения экосистемно-
го подхода к формированию эффективного и результатив-
ного брендинга страны с возможным использованием сете-
вого синергического эффекта; разработать и представить 

концептуальную модель национальной макроэкосистемы 
брендинга страны; сделать вклад в уточнение соответ-
ствующего понятийно-категориального аппарата для пер-
спективного формирования терминологической онтологии 
предметной области брендинга страны.

Методология. Раскрытие обозначенных вопросов иссле-
дования осуществляется с применением комплексного ана-
литического, историко-логического, системного, семанти-
ко-сравнительного и структурно-функционального методов.

Научная новизна исследования, представленного  
в настоящей статье, состоит в комплексном рассмотрении 
экономических и политических подходов к вопросу брен-
дирования страны, уточнении понятия «брендинг страны», 
определении роли экосистемного подхода в обеспечении 
экономической эффективности брендинга страны, а также 
в рассмотрении синергического эффекта как результата 
применения экосистемного подхода в брендинге страны, 
где устанавливается прямая и обратная связь между брен-
дами и различной природы.

Теоретическая значимость представляемого исследо-
вания обнаруживается в обосновании необходимости эко-
системного подхода к брендингу страны как обеспечива-
ющего бóльшую эффективность и результативность реше-
ния конечной задачи повышения конкурентоспособности 
страны за счет достижения системной и компетентностной 
синергии, а также в уточнении соответствующего брендин-
гу страны понятийно-категориального аппарата.

Практическая значимость. Результаты исследования 
могут быть использованы в практике деятельности нефи-
нансовых институтов развития и иных форм некоммер-
ческих организаций по формированию и эффективному 
продвижению бренда страны, а также при разработке соот-
ветствующих государственных программ развития. Кро-
ме того, видится возможным применение ряда получен-
ных результатов в дидактических целях — при подготовке 
учебной и учебно-методической литературы по релевант-
ным дисциплинам.

Основная часть 
По-разному определяется задача брендинга страны. 

Например, она может быть представлена как обеспече-
ние привлекательности для целевых аудиторий и, одно-
временно, формирование у них позитивного представле-
ния о моральных и нравственных ценностях, положенных  
в основу социально-экономического развития страны [11]. 
Если, что время от времени делают, отождествить бренд 
страны с брендом государства (см., напр.: [12]), что, на наш 
взгляд, некорректно, то тогда предлагается считать госу-
дарственным брендингом процесс формирования и пози-
ционирования на внутреннем и внешнем уровне бренда 
государства [13]. Это определение оставалось бы тавтоло-
гическим без доопределения собственно бренда государ-
ства, под которым предлагается понимать «специфический 
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знаковый символ, включающий комплекс представлений, 
которые отражают лучшие и уникальные характеристики 
этого государства во внешней среде и способствуют его 
благоприятному восприятию в мире» [13, с. 38]. Представ-
ляется, что существующий государственный брендинг, в 
роли которого часто может выступать нацеленная на мало 
информированные целевые аудитории пропаганда, имеет 
право на существование. 

Однако это понятие вовсе не тождественно брендингу 
страны хотя бы в силу того, что объекты брендирования 
разнятся друг от друга. Так, после тщательного анализа [14] 
дается следующее принимаемое автором определение 
«государство — это универсальная, наиболее совершенная, 
самая мощная, располагающая аппаратом принуждения, 
политическая организация, предназначенная для управле-
ния обществом с целью обеспечения социального прогрес-
са» [14, с. 47]. Несмотря на то, что в повседневном языке 
«страна» и «государство» очень часто отождествляются, в 
научном языке «государство» является понятием полити-
ко-правовым, а «страна» — социокультурным. Например, 
в одной и той же стране, Германии, в 1933—1945 гг. было 
не то государство, что сегодня. Для того чтобы разобраться 
с различным пониманием сущности брендинга страны, сле-
дует принять во внимание, что предметная область этого 
междисциплинарного феномена образована пересечением 
двух междисциплинарных предметных областей эконо-
мической науки — {Маркетинг} ∩ {Теория международ-
ных отношений}, — что делает «брендинг страны» весь-
ма сложным объектом для изучения, что можно сказать  
и о проблеме построения конвенциональной терминологи-
ческой онтологии брендинга страны.

В связи со сказанным было выполнено семантико-кон-
цептуальное исследование релевантного брендингу мест 
(place branding) [15] информационного поля в Интернете, 
чтобы определить точнее содержание основного предме-
та исследования — макроэкосистема брендинга страны, где 
бренд страны (иногда именуемый «страновый бренд») явля-
ется центром высшего уровня данной макроэкосистемы. 
Результаты этого исследования сведены в табл. 1, анализ 
которых позволяет сделать следующие выводы:

1) все приведенные бренды можно отнести к одной кон-
цептуальной группе «бренды мест», т. к. во всех определе-

ниях имеется привязка к тому или иному экономгеографиче-
скому таксону;

2) бренд страны следует считать брендом высшего поряд-
ка, поскольку его ценность имеет не только экономическое, 
но и политическое значение для страны в целом, определяя 
умную силу страны, обеспечивающую ее международную 
конкурентоспособность, а также позитивный политический 
резонанс внутри страны, что превращает брендинг страны  
в инструмент государственной внутренней и внешней поли-
тики; тем самым шестая часть фрейма «Гексагон Анхольта», 
отображающая отношение внутренней и внешних аудиторий 
к государственной политике страны [16], приобретает осо-
бое, если не первостепенное значение;

3) как и для случая любых брендов, ценность брендов 
мест определяется их восприятием в целевых аудиториях, 
что отражено в таблице ключевыми терминами, данными 
полужирным шрифтом (восприятие, образ, имидж, пси-
хологический конструкт);

4) все бренды мест имеют общую природу факторов, 
определяющих их ценность, а поскольку очевидна их терри-
ториально-административная иерархичность, то последняя 
может быть заложена в построение организационно-функци-
ональной структуры национальной макроэкосистемы брен-
динга страны (рис.), в которую помимо бренда страны входят 
создающие вклад в бренд страны:

а) {Rbi} — бренды регионов;
b) {DBi} — бренды дестинаций;
с) {P/SBi} — национальные и региональные бренды 

товаров/услуг;
d) {CBi} — национальные корпоративные бренды;
e) {PPBi} — бренды политических партий;
f) {PeBi} — личностные бренды;
g) {DIi} — институты развития (финансовые и нефи- 

нансовые);
5) бренд страны занимает особое место в иерархии брен-

дов мест (обобщающее понятие из предметной области мар-
кетинга территорий [17]), поскольку (в отличие от брендов 
регионов, дестинаций, городов) восприятие бренда страны 
находится в интерфейсах, образованных границами нацио-
нальных и зарубежных целевых аудиторий, а ценность его 
непосредственно предопределяет умную силу страны, лежа-
щую в основе ее международной конкурентоспособности.

Таблица 1
Дефиниции брендов мест*, входящих в макроэкосистему брендинга страны (сост. по: [16; 21—30])

Кате-
гория

Дефиниции
Зарубежные источники Российские источники**

Бр
ен

д 
ст

ра
ны

Суммарное восприятие страны в сознании международных 
стейкхолдеров, обеспечиваемое уникальным, многомерным 
сочетанием множества элементов, которые обеспечивают 
стране культурно-обоснованную дифференциацию и 
актуальность для всех ее целевых аудиторий

Сигнал-обещание международным и внутренним целевым 
аудиториям, предназначенный вызвать у них позитивные 
ассоциации с данной страной на основе восприятия ее 
экономических, социальных, политических и идеологических 
ценностей, поддерживаемых стейкхолдерами бренда страны

Бр
ен

д 
ре

ги
он

а*
**

Некий образ региона и его жителей в глазах реципиентов 
(как самих жителей, так и визитеров), обеспечиваемый 
рядом характерных признаков, которые отличают данный 
регион от конкурирующих регионов, демонстрируют его 
полезность, уважение и лояльность к визитерам, а также 
стремление быть к ним дружелюбным

Совокупность воспринимаемых целевой аудиторией 
уникальных, своеобразных и оригинальных характеристик 
данного региона, сформированных в ходе создания 
выраженного позитивного имиджа и получивших 
официальный статус и общественное признание

Бр
ен

д 
го

ро
да

Совместимая комбинации признаков бренда (названия, 
знаки, логотипы, дизайн, символы, слоганы; или любая 
комбинация вышеперечисленного, где приоритет за 
названием города), создающая позитивный имидж города 
для получения признания целевыми аудиториями и 
дифференциации именно этого города

Городская идентичность, системно выраженная в ярких  
и привлекательных идеях, символах, ценностях, образах  
и нашедшая максимально полное и адекватное отражение  
в имидже города
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Окончание табл. 1

Кате-
гория

Дефиниции
Зарубежные источники Российские источники**

Бр
ен

д 
де

ст
ин

ац
ии

Коллективно разделяемое восприятие, сопровождаемое 
оцениванием, классификацией и действиями целевых 
аудиторий по отношению к некоей дестинации («габитус 
места»), характер которого определяется символами, 
значениями, атрибутами и поведением, представление о 
которых образуется в результате опыта «потребления» 
этого места (дестинации)

Уникальная система взаимозависимых и взаимосвязанных, 
рациональных и иррациональных характеристик 
дестинации, представленная в виде визуальных элементов 
и отпечатавшихся в сознании потребителя, служащая для 
идентификации и дифференциации турпродукта дестинации 
в восприятии потребителя

Бр
ен

д 
те

рр
ит

ор
ии

Уникальная для данной территории гармоничная 
комбинация артефактов социальной и культурной жизни, 
особенностей местной инфраструктуры, деятельности 
органов власти и бизнеса, условий инвестирования, 
исторических памятных мест, примечательных мест и 
событий для туристической привлекательности

Комбинация уникальных качеств, нетленных универсальных 
ценностей, отражающих неповторимую самобытность 
потребительских свойств данной территории и 
проживающего там сообщества, широко известных и 
получивших общественное признание, пользующихся 
стойким спросом у потребителей данной территории и 
способствующих формированию предпочтений при выборе 
данной территории среди прочих

Бр
ен

д 
ме

ст
а

Психологический конструкт, скомпонованный из ряда 
связанных между собой ассоциаций в коллективном 
сознании потребителей места (в т. ч. визитеров), 
основанный на визуальном, вербальном и поведенческом 
отображении некоторого места в сознании целевых 
аудиторий, воплощаемый в постановке целей посещения, 
организации общения, ценностях, культуре стейкхолдеров и 
в общем видении этого места

Психологический конструкт, включающий в себя 
ценностные (функциональные, эмоциональные, символьные) 
компоненты, в зависимости от композиции которых 
строится коммуникация с целевыми аудиториями, 
способствующая реализации их ожиданий, созданию 
позитивных (негативных) впечатлений и, как результат, 
обеспечение роста (снижения) их доверия и сопричастности

Примечание: * — все дефиниции даны в авторской редакции с максимальным сохранением смысла оригинала; ** — русскоязычные и 
англоязычные, но обнаруженные в российских источниках; *** — не следует отождествлять с понятием «региональный бренд», который 
является брендом товара/услуги, оставившим след в сознании потребителя, ведущий к созданию и переносу положительного отношения и 
репутации к конкретному месту происхождения товара/услуги [16].

Рис. Модель национальной макроэкосистемы брендинга страны: 
→, ←→ — симплексные и дуплексные потоки ценности между соответствующими брендами соответственно; * — уровни национальной социально- 
экономической системы, где глобальный мегауровень содержит релевантные международные отношения, а метауровень — цифровые реплики всех 

брендов, стейкхолдеров умной силы и институтов развития страны; GCSP — генеральный нефинансовый институт развития, выполняющий роль 
интегратора умной силы страны и проводника соответствующей государственной политики; {NBSj} — стейкхолдеры брендинга страны;  

{FNBSj} — зарубежные стейкхолдеры брендинга страны; СОО — эффект страны происхождения; NSmP — умная сила страны;  
D — символ диалектической связи между умной силой страны и брендом страны (разработано автором на основе [16])

Как было отмечено ранее (см.: [18]), создание и примене-
ния мягкой (а следовательно, и умной) силы — как результат 
брендинга страны — является планово-затратным процессом 
и не может оцениваться исключительно в терминах ROI, что 
не должно вызывать сомнений, как минимум, в краткосроч-

ной перспективе. В данном случае в результате соответству-
ющей государственной внутренней и внешней политики, 
инструментом которой является умная сила, ожидаются пози-
тивные для страны экстерналии [19] (например, рост входя-
щих потоков инвестиций, туристов и ценных иммигрантов  
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или увеличение экспорта национальных товаров/услуг, брен-
ды которых получили повышение своей ценности за счет 
эффекта инбрендинга в форме маркировки страны происхож-
дения MADE IN… [16]), что должно дать ожидаемые пози-
тивные финансовые результаты, но лишь в средне- и долго-
срочной перспективе. Ситуация является таковой, посколь-
ку существенный (если не основной) вклад в брендинг 
страны вносят такие некоммерческие организации как явно 
или латентно ориентированные на цели такого вида брен-
динга некоммерческие фонды и автономные некоммерче-
ские организации [20] (также известные как нефинансовые 
институты развития), финансирование деятельности кото-
рых лишь частично покрывается оплатой их услуг. Поэто-
му возникает естественный вопрос о необходимости мак-
симально эффективного использования ресурсов и поиске 
новых ресурсных источников. Поскольку, как показыва-
ет практика реальной жизни, режим экономии не столько 
повышает эффективность использования ресурсов, сколько 
снижает результативность деятельности подобных органи-
заций, необходим поиск новых решений, среди которых 
подсказанный самой природой экосистемный подход.

Множество организаций в России, в той или иной сте-
пени влияющих на брендинг страны, де-факто образует 
весьма обширную договорную систему. Например, Фонд 
Росконгресс сотрудничает со множеством разнообразных 
по профилю и масштабам организаций, среди которых 
отметим ВЦИОМ, Госкорпорацию «Росатом», Курчатов-
ский институт, Минобрнауки России, Минтруд России, 
Роскачество, Российское общество «Знание» 1. Однако для 
получения всех тех преимуществ, которые должна дать 
кооперация множества организаций, необходимо выпол-
нение ряда условий, действительно превращающих множе-
ство в систему. Как определено еще Людвигом фон Бер-
таланфи [31], система [S = <A, R>] состоит из множества 

элементов (организаций) [A = {ai}] и множества связей 
(договоров, соглашений) между ними [R = {rj}]. Возник-
новение искомого как дополнительный ресурс синергиче-
ского эффекта напрямую связано с достигнутым уровнем 
системности такового множества [32]. В свою очередь 
методологической основой системной организации мно-
жества организаций может стать парадигма экосистем [33]. 
Этому логически полученному выводу исторически пред-
шествовал длительный процесс эволюции живой природы, 
где в течение длительного времени органически образовы-
вались устойчивые экосистемы.

Американский эволюционный биолог Джерат Вермей, 
излагая свой взгляд на роль синергии в эволюции живых 
систем, отмечал четыре взаимосвязанных феномена: 1) само-
организация (self-organization); 2) эмерджентность и синергия 
(emergence and synergy); 3) селекция и адаптация (selection 
and adaptation); 4) обратной связи (feedback), — которые 
в совокупности описывают и объясняют, как возника-
ет и меняется сложная жизнь и ее экономические струк-
туры, и определял, что эмерджентность и синергия воз-
никают в системах тогда, когда части действуют вместе 
и комбинируются, образуя целое, свойства, взаимодей-
ствия и эффекты которого отличаются от свойств, взаи-
модействий и эффектов их компонентов [34]. В стратеги-
ческом менеджменте синергия как концепция появляется  
в 1960-е гг. [35], это связывается с наилучшим использо-
ванием объединяемых ресурсов для более успешной адап-
тации к меняющейся среде с возросшей конкуренцией.  
С тех пор концепция синергии нашла обширное приложе-
ние в предметной области экономических наук. В самой 
сжатой форме характеристики трансплантации экосистем-
ного принципа организации систем из живой природы  
в область экономических отношений в целом и в брендинг 
страны в частности приведены в табл. 2.

Таблица 2
Репрезентация концепции «экосистема» в различных предметных областях (сост. по: [16; 39—44])

ПРИРОДА БИЗНЕС ИННОВАЦИИ БРЕНДИНГ
Экосистема Бизнес-экосистема Экосистема инноваций Экосистема брендинга страны

Ценозы — аналоги в бизнесе, инновациях и брендинге
Ценозы Компании, объединяемые 

логистическими сетями 
создания ценности

Научные школы, научные/
практические ассоциации, 
неформальные сети ученых

Бренды мест, бренды товаров/услуг, 
бренды производителей/продавцов, 
псевдобренды, квазибренды

Сообщества организмов

Биотопы — аналоги в бизнесе, инновациях и брендинге
Биотопы Отраслевые и 

межотраслевые 
кооперационные сети, 
объединяемые товарной 
номенклатурой 

Отраслевые, межотраслевые и 
территориальные инновационные 
системы, включающие НИИ, 
вузы, академгородки, компании, 
научные события

Ментальное пространство 
потребителей, избирательно 
интегрируемое продвигающим 
бренды киберфизическим 
пространством

Среды обитания, 
однородные по прямым 
и косвенным параметрам

Коммуникации — аналоги в бизнесе, инновациях и брендинге
Коммуникации Финансовые, материальные 

и информационные 
потоки, обеспечивающие 
участников экосистемы

Диффузия инноваций с 
использованием каналов 
трансфера и спилловера 
инноваций

Каналы трансфера ценности 
брендов, реализующие концепцию 
интегрированной маркетинговой 
коммуникации

Обеспечение 
в экосистеме 
межкомпонентного 
обмена энергией, 
веществом и 
информацией

Поскольку экосистемный принцип организации сотруд-
ничества множества организаций, обеспечивающих решение 
общей государственной задачи обеспечения международ-

ной конкурентоспособности страны, рассматривается как 
дополнительный ресурс, позволяющий экономию привлека-
емых для обеспечивающей брендинг страны деятельности  

1 Настоящий перечень служит лишь для примера и мог бы быть несравненно большим, а место в перечислении организаций никак не 
связано с их значимостью и определено лишь алфавитным порядком их наименований.
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нефинансовых институтов развития средств за счет возник-
новения экосистемного синергического эффекта, представ-
ляет интерес декомпозиция источников эффекта синергии. 
Напомним, что синергия присуща именно централизованным 
системам, в которых подразделения различных, сложных 
организаций будут генерировать большую ценность, работая 
как одна слаженная система, чем работая как отдельные орга-
низации [36, p. 9], что можно называть системной синергией, 
куда также можно включить ту синергию, которая возникает 
в силу эффекта масштаба [37] скоординированных действий 
множества организаций, объединенных единой целью. Кроме 
того, внутрисистемный трансфер компетентностей порожда-
ет компетентностную синергию [38], соответствующую вза-
имному (как правило, безвозмездному) обучению организа-
ций, входящих в одну систему. Таким образом, построение 
и функционирование национальной макроэкосистемы брен-
динга страны, с учетом ожидаемого синергического эффекта, 
представляется эффективным и результативным решением 
для обеспечения роста ее умной силы и, следовательно, меж-
дународной конкурентоспособности.

Выводы и заключение
Таким образом, исходя из содержания подвергнутых 

комплексному сравнительному анализу материалов, под-
крепленному ссылками на соответствующие источники 
(включая релевантные работы автора), можно прийти к сле-
дующим выводам.

Прежде всего, обусловлено, что существует несомнен-
ная связь между ценностью бренда страны и ее умной силой, 
обеспечивающей международную конкурентоспособность 
страны. Рассмотренная в пределах одной страны совокуп-
ность брендов разного уровня и природы, в силу их вза-
имных (дуплексных) и однонаправленных (симплексных) 
потоков (рис.) трансфера ценности, делающих вклад в итого-
вую ценность принимающих брендов, позволяет поставить 
вопрос о системности этого множества брендов. Анализ все-
го представленного множества мест (табл. 1) показал: общ-
ность их природы как (по Бодрийяру) симулякров [45] реаль-
ных элементов и связей «вещного мира», что можно толко-
вать исходным моментом для постановки вопроса о поиске 
синергического эффекта, появление которого возможно  
в силу системности этого множества. Структурно-функцио-
нальная систематизация множества брендов мест, реализуе-

мая посредством дополненных ассоциируемыми и физиче-
ски связанными с этими местами брендами товаров/услуг, 
корпораций, личностей, политических партий (и иных обще-
ственных организаций), а также стейкхолдеров соответству-
ющих брендов позволяет построить модель национальной 
макроэкосистемы брендинга страны (рис.). Кроме того, эко-
системный подход к брендингу страны, развитие и результа-
ты которого представлены в статье как сокращенный исто-
рический нарратив внедрения этого подхода в предметную 
область экономической науки (см. табл. 2) обосновывает 
закономерность поиска синергического эффекта в нацио-
нальной макроэкосистеме брендинга страны, что должно 
иметь практическое применение для повышения эффектив-
ности и результативности брендинга страны за счет центра-
лизации и координации деятельности всех институтов/стей-
кхолдеров, так или иначе вовлеченных в брендинг страны. 
В итоге приходим к выводу, что совокупность системной 
синергии (включающей в себя синергию за счет эффекта мас-
штаба) и компетентностной синергии (как правило, безвоз-
мездный обмен полезным знанием между элементами систе-
мы), обеспечивающих интегральный синергический эффект, 
присущая структурно-функциональной организации нацио-
нальной макроэкосистемы брендинга страны, представляет 
собой перспективный ресурсный резерв для существования 
умной силы страны, обеспечивающей ее международную 
конкурентоспособность.

Наконец, в связи с обращением к большому числу россий-
ских источников, следует отметить обнаруженную «терми-
нологическую разноголосицу» и в этой предметной области, 
что связано со словарным, а не контекстуальным переводом 
и обычной полисемией английских терминов. Поэтому, пред-
варяя возможные терминологические сомнения читателей, 
которые могут быть вызваны обращением во многих публика-
циях терминов типа «синергетический эффект» и «синергети-
ка», автор, который использует как адекватные рассматривае-
мой в статье проблематике только такие термины, как «синер-
гия» и «синергический эффект», предлагает ознакомиться  
с семантической и функциональной аргументацией профессо-
ра Т. Г. Касьяненко [46] в пользу такого выбора. Этим заме-
чанием хотелось бы еще раз подчеркнуть необходимость 
тщательного и обоснованного выбора русскоязычных тер-
минов-эквивалентов при освоении новых ветвей предметной 
области маркетинга и экономики в целом.
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