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Актуальность данного исследования обуслов-

лена рядом факторов, обладающих существенной 

значимостью для России в условиях геополитиче-

ской турбулентности и необходимости укрепле-

ния ее позиций на международной арене. 

Во-первых, в современных геополитических 

реалиях, характеризующихся обострением меж-

дународной конкуренции, формирование пози-

тивного имиджа российских регионов становится 

важным инструментом, позволяющим продвигать 

национальные интересы и ценности на глобаль-

ном уровне. В целом формируется тенденция 

привлечения регионов к реализации отдельных 

направлений внешней политики, ее экономиче-

ских и гуманитарных составляющих, развитию 

инструментов мягкой силы [1]. 

Во-вторых, формирование позитивного и кон-

курентоспособного имиджа российских регионов 

является ключевой стратегической задачей, за-

крепленной в таких программных документах, 

как Концепция внешней политики Российской 

Федерации, утвержденная Президентом Россий-

ской Федерации от 31 марта 2023 г.; распоряже-

ние Правительства Российской Федерации от 

11 сентября 2024 г. № 2501-р «О Стратегии госу-

дарственной культурной политики на период  

до 2030 года»; Основы государственной поли-

тики  по сохранению и укреплению традицион-

ных  российских духовно-нравственных ценно-

стей, утвержденные Указом Президента Россий-

ской Федерации от 9 ноября 2022 г. № 809. 

В Стратегии пространственного развития Рос-

сийской Федерации до 2025 года отмечается важ-

ность создания благоприятного инвестиционного 

и предпринимательского климата, развития ин-

фраструктуры и повышения качества городской 

среды для обеспечения сбалансированного про-

странственного развития регионов, что непосред-

ственно связано с формированием привлекатель-

ного имиджа территорий. 

В Основах государственной политики регио-

нального развития Российской Федерации на пе-

риод до 2025 года, утвержденных Указом Прези-

дента Российской Федерации от 16 января 2017 г. 

№ 13, отмечается, что ожидаемыми результатами 

реализации государственной политики регио-

нального развития являются среди прочих разви-

тие крупных городских агломераций как необхо-

димое условие обеспечения экономического ро-

ста, технологического развития и повышения ин-

вестиционной привлекательности и конкуренто-

способности российской экономики на мировых 

рынках, а также повышение уровня удовлетво-

ренности населения деятельностью органов госу-

дарственной власти субъектов Российской Феде-

рации и органов местного самоуправления. До-

стижение подобных результатов невозможно без 

эффективного и планомерного выстраивания 

имиджа региональной власти и региона в целом. 

В-третьих, анализ практик российских регионов 

в сфере имиджмейкинга демонстрирует наличие 

ряда системных проблем, требующих комплекс-

ного решения: это недостаточная интеграция уси-

лий различных акторов, фрагментарность комму-

никационных стратегий, низкая вовлеченность 

населения и бизнеса в процессы формирования 

и продвижения территориальных брендов. Пре-

одоление данных ограничений позволит раскрыть 

потенциал российских регионов и обеспечить 

синергетический эффект в укреплении их пози-

тивного восприятия как внутри страны, так и на 

международном уровне. 

Для более глубокого теоретического анализа 

в рамках данного исследования использованы 

следующие концепции и модели. 

Так, согласно концепции «Конкурентная иден-

тичность» С. Анхольта, имидж и репутация тер-

ритории (страны, региона, города) формируются 

не только через коммуникации и маркетинг, но 

и через реальные достижения в экономике, поли-

тике, культуре, социальной сфере, которые долж-

ны быть согласованы и представлены символиче-

скими акциями
 

[2]. Это комплексный подход 

к управлению репутацией страны, который осно-

ван на стратегии, реальном содержании и симво-

лических действиях, а не просто на продвижении 

имиджа. Ключевая идея заключается в том, что 

репутацию страны нельзя просто «купить» через 

маркетинговые коммуникации, ее нужно заслу-

жить реальными достижениями и последователь-

ными действиями [2]. 

Модель «Шестиугольник бренда места» С. Ан-

хольта предлагает комплексный подход к анализу 

и управлению имиджем территории. Она содер-

жит шесть ключевых аспектов, таких как туризм, 

экспортные бренды, политика, инвестиции и им-

миграция, культура и наследие, люди. С. Анхольт 

подчеркивает, что для формирования конкурен-

тоспособной идентичности места необходимо 

согласованное управление всеми шестью элемен-

тами шестиугольника, а не только коммуникаци-

онной деятельностью. Ключевыми составляющи-

ми являются стратегия, реальные содержательные 

инициативы и символические действия. Автор 

отмечает, что в современном мире репутация ме-

ста имеет решающее значение для его конкурен-

тоспособности и призывает правительства отно-

ситься к управлению репутацией страны как 

к одной из ключевых государственных задач [3]. 

Концепция мягкой силы Д. Ная рассматривает 

мягкую силу как способность государства при-

влекать и убеждать, а не принуждать. Ключевыми 

ресурсами мягкой силы являются культура, поли-

тические ценности и внешняя политика. Приме-

нительно к исследованию имиджа регионов и го-

сударства эта концепция позволяет проанализи-

ровать, как различные субъекты (органы власти, 

некоммерческие организации, бизнес, медиа) ис-

пользуют ресурсы мягкой силы для формирова-

ния позитивного образа территорий [4]. 

Согласно концепции «Репутационный капитал» 

Чарльза Фомбруна, репутация является ключе-

вым нематериальным активом организации, вли-

яющим на ее конкурентоспособность и устойчи-

вость [5]. Применительно к территориям данная 

концепция позволяет оценить, как имидж и репу-
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тация региона или страны влияют на их привле-

кательность для инвесторов, туристов, талантов,  

а также на качество жизни местных жителей.  

Использование инструментов управления репута-

цией, таких как диалог с ключевыми аудиториями, 

интегрированные коммуникации и систематиче-

ское измерение результатов, поможет террито-

риям эффективно развивать свой имидж и репу-

тационный капитал. 

Модель «Тройная спираль» (Triple Helix model) 

предполагает активное взаимодействие и сотруд-

ничество трех ключевых субъектов — власти, 

бизнеса и университетов / научного сообщества 

[6]. Применительно к имиджу территорий данная 

концепция может быть использована для анализа 

взаимодействия университетов, бизнеса и власти 

в формировании привлекательного имиджа реги-

она. Согласованные коммуникация и переговоры 

между этими ключевыми игроками могут созда-

вать рефлексивный слой, который реорганизует 

институциональные договоренности и способ-

ствует развитию региона, основанному на знаниях. 

Это позволяет территории позиционировать себя 

как инновационную, привлекательную для инве-

стиций и талантов [7]. 

Кроме того, в рамках данного исследования 

определенный интерес представляют модель 

«Спирали молчания» Элизабет Ноэль-Нойман [8], 

концепция «Умный город» (Smart City), подразу-

мевающая внедрение цифровых технологий, ин-

теллектуальных систем управления, вовлечение 

жителей в процессы развития города, а также 

концепция «Креативный город» (Creative City), 

которая делает акцент на развитии творческих 

индустрий, культуры, искусства как драйверов 

имиджа и бренда города / региона [9]. 

Отдельно следует упомянуть модель «Город-

ская дипломатия» (City Diplomacy) [10], позволя-

ющую городам создавать имидж активных и вли-

ятельных участников международных отноше-

ний, способных эффективно решать как локаль-

ные, так и глобальные проблемы, а также кон-

цепцию «Экобрендинг» (Eco-branding), предпола-

гающую позиционирование территории как зеле-

ной, экологически устойчивой, гармоничной 

с природой, которая становится все более востре-

бованным трендом в условиях глобальной клима-

тической повестки [11]. 

Безусловно, каждая из этих концепций и моде-

лей имеет свои особенности, сильные и слабые 

стороны. Целесообразно комбинировать различ-

ные подходы, создавая уникальные, адаптирован-

ные к местным условиям модели имиджмейкинга. 

Только так можно обеспечить устойчивый и эф-

фективный результат в борьбе регионов и стран 

за ресурсы развития и глобальное влияние. 

В российской политической науке можно выде-

лить несколько ключевых подходов к определе-

нию понятия «имидж региона». Так, М. Яковлев 

[12] и Д. Н. Замятин [13] рассматривают имидж 

региона как конструкт, созданный на основе  

значимых фактов и характеристик территории. 

М. В. Терских, Е. Д. Малёнова [14], Е. А. Шарко-

ва [15] акцентируют внимание на необходимости 

целенаправленного формирования и продвижения 

позитивного имиджа региона с помощью различ-

ных коммуникативных технологий. 

Исследователи Т. В. Бабкина, Т. П. Колесни-

кова [16], И. Василенко [17] отмечают, что имидж 

региона является важным фактором его конку-

рентоспособности и развития. При этом они под-

черкивают, что образ территории должен иметь 

под собой реальную социально-экономическую 

и историко-культурную основу, а не произвольно 

конструироваться. 

В то же время некоторые исследователи 

(в частности, Ю. А. Дроздова [18] и В. Кирдин 

[19]) рассматривают имидж региона как результат 

эффективной социальной коммуникации между 

различными субъектами регионального про-

странства и как символически выраженное пред-

ставление о специфике территории. 

Наконец, А. П. Панкрухин [20] и И. С. Важе-

нина [21] предлагают более широкие трактовки 

имиджа территории, включающие в себя как ра-

циональные, так и эмоциональные компоненты, 

формирующиеся на основе различных характери-

стик региона. 

В целом можно сделать вывод о том, что поня-

тие «имидж региона» в российской политической 

науке трактуется достаточно многогранно, отра-

жая его комплексный характер и важность для 

социально-экономического и политического раз-

вития территорий. Ключевым является понима-

ние имиджа как результата взаимодействия объ-

ективных и субъективных факторов, требующего 

целенаправленного управления и коммуникаци-

онного сопровождения. 

В данном исследовании мы, вслед за Ю. А. Дроз-

довой, определяем регион как «территорию в ад-

министративных границах субъекта Федерации, 

представляющую собой социальную систему, 

обладающую экономическими, природно-ресурс-

ными, экологическими, культурно-историческими, 

пространственными, информационными харак-

теристиками, где имеются органы управления, 

средства массовой информации, призванные от-

ражать интересы территориального развития, 

конструировать своими дискурсами смыслы, 

ценности и нормы взаимодействия на определен-

ном пространстве» [18, с. 61]. 

В процессе территориального имиджмейкинга 

задействован широкий круг субъектов, каждый  

из которых вносит свой вклад в создание уни-

кального образа региона [22—26]. При этом клю-

чевая координирующая роль принадлежит орга-

нам государственной власти субъектов Россий-

ской Федерации, что обусловлено наличием у них 

значительных административных, финансовых 

и информационных ресурсов.  

Рассмотрим данный вопрос более подробно. 

В соответствии с положениями Конституции 

Российской Федерации система органов государ-

ственной власти регионов включает законода-

тельные (представительные), исполнительные 

и судебные органы, каждый из которых выпол-
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няет специфические функции в контексте регио-

нального имиджмейкинга. 

Законодательные органы, представленные об-

ластными думами, законодательными собрания-

ми и парламентами республик, осуществляют 

нормотворческую деятельность, разрабатывая 

и принимая законы и иные нормативные акты, 

регулирующие различные аспекты формирования 

и продвижения имиджа региона. 

Исполнительные органы, к которым относятся 

правительства областей и краев, администрации, 

министерства и ведомства, непосредственно реа-

лизуют имиджевую политику региона. В рамках 

своей компетенции они разрабатывают стратегии 

и программы продвижения территории, создают 

специализированные структуры (агентства по 

инвестициям и экспорту, туристско-информаци-

онные центры и т. д.), организуют коммуникаци-

онные кампании и мероприятия, направленные на 

улучшение имиджа региона. Примером эффек-

тивной деятельности исполнительных органов 

в данной сфере является реализация Агентством 

стратегических инициатив по продвижению но-

вых проектов программы «Национальный рей-

тинг состояния инвестиционного климата в субъ-

ектах Российской Федерации», которая стимули-

рует регионы к улучшению своего инвестицион-

ного имиджа [27]. 

Судебные органы, хотя и не принимают непо-

средственного участия в имиджмейкинге, тем не 

менее оказывают влияние на восприятие региона 

через обеспечение законности, защиту прав инве-

сторов и предпринимателей. 

В процессе регионального имиджмейкинга 

также задействованы органы разного уровня 

и специализации. Так, Министерство иностран-

ных дел Российской Федерации через свои терри-

ториальные представительства содействует про-

движению регионов на международной арене 

[28], в то время как органы местного самоуправ-

ления реализуют собственные имиджевые проек-

ты на уровне городов и районов. 

Далее рассмотрим особенности позициониро-

вания и взаимодействия с региональными вла-

стями в вопросе формирования имиджа региона 

органов местного самоуправления, представлен-

ных администрациями и городскими думами. 

Они в силу специфики своей деятельности явля-

ются наиболее приближенным к населению уров-

нем публичной власти. В соответствии с Феде-

ральным законом от 6 октября 2003 г. № 131-ФЗ 

«Об общих принципах организации местного са-

моуправления в Российской Федерации» они 

наделены полномочиями самостоятельно решать 

вопросы местного значения, включая те, которые 

связаны с имиджем и продвижением муници-

пальных образований. 

В отличие от государственных органов субъек-

тов Российской Федерации органы местного са-

моуправления, как правило, обладают меньшим 

объемом ресурсов и полномочий. Осуществляе-

мый ими имиджмейкинг носит более локальный 

и прикладной характер, фокусируясь на решении 

конкретных проблем территорий, таких как бла-

гоустройство, создание комфортной городской 

среды, привлечение инвестиций, развитие ту-

ризма и т. д. 

В качестве примера можно привести программу 

«Цветущая Казань», реализуемую администра-

цией города Казани. В рамках данной программы 

проводятся конкурсы по озеленению и украше-

нию городского пространства, фестивали цветов 

и ландшафтного дизайна [29]. Подобные инициа-

тивы позволяют улучшить эстетический облик 

города, повысить его привлекательность для жи-

телей и гостей. 

В то же время эффективность имиджмейкинга 

на муниципальном уровне во многом определя-

ется слаженностью действий с региональными 

властями. Последние нередко рассматривают  

органы местного самоуправления в качестве 

«младших партнеров» и предпринимают попытки 

ограничить их самостоятельность, в том числе  

в вопросах позиционирования и продвижения 

территорий. 

Исходя из этого, представляется важным вы-

страивание партнерских, а не иерархических от-

ношений между государственными органами 

субъектов Российской Федерации и органами 

местного самоуправления, создание площадок 

для регулярного диалога и координации дей-

ствий, таких как советы муниципальных образо-

ваний, ассоциации местного самоуправления, 

согласительные комиссии и т. д. Целесообразным 

видится наделение органов местного самоуправ-

ления достаточными ресурсами и стимулами для 

ведения собственной имиджевой политики, что 

может быть реализовано через систему грантов, 

конкурсов, субсидий, налоговых льгот и префе-

ренций, обмен лучшими муниципальными прак-

тиками, тиражирование успешного опыта, про-

движение брендов малых городов и сельских по-

селений. Комплексный учет данных факторов 

позволит обеспечить синергетический эффект в 

процессе позиционирования и продвижения му-

ниципальных образований, внося весомый вклад 

в укрепление имиджа регионов и страны в целом. 

Бизнес-структуры, представленные крупными 

корпорациями, малым и средним бизнесом, также 

являются одним из важных субъектов формиро-

вания имиджа территорий, поскольку от их 

успешности и социальной ответственности во 

многом зависят экономическое благополучие, 

качество жизни и репутация регионов. 

Крупный бизнес, особенно системообразующие 

предприятия и компании-экспортеры, своей дея-

тельностью оказывает непосредственное влияние 

на узнаваемость и инвестиционную привлека-

тельность регионов. Такие бренды, как «Лукойл» 

для Пермского края, «Татнефть» для Республики 

Татарстан, становятся своего рода «якорями» 

территориальной идентичности. 

Кроме прямого экономического вклада, круп-

ный бизнес оказывает влияние на имидж регио-

нов посредством реализации принципов корпора-

тивной социальной ответственности и устойчи-
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вого развития. Компании инициируют и финан-

сируют социальные, экологические, инфраструк-

турные проекты, направленные на повышение 

качества жизни в регионах присутствия. Крупный 

бизнес часто выступает в роли лоббиста интере-

сов регионов на федеральном и международном 

уровнях. Компании продвигают территории через 

свои деловые связи, привлекают инвесторов  

и партнеров, принимают участие в выставках  

и роуд-шоу. Примером может служить активное 

представление инвестиционного потенциала 

Московской области госкорпорацией «Ростех» на 

международных мероприятиях, таких как авиаса-

лон МАКС в Жуковском [30]. 

Что касается субъектов малого и среднего биз-

неса, то их вклад в имидж регионов не столь оче-

виден, но не менее значим. Успешное развитие 

малого и среднего предпринимательства является 

индикатором благоприятного делового климата  

и качества институциональной среды в регионе. 

Поддержка и продвижение малого и среднего 

предпринимательства является важной составля-

ющей имиджевой политики регионов. Однако 

влияние бизнеса на имидж регионов не всегда 

носит позитивный характер. Безответственное 

ведение бизнеса, нарушение экологических норм, 

ущемление прав работников, рейдерство и кор-

рупция наносят серьезный репутационный ущерб 

территориям. Ярким примером является разлив 

нефтепродуктов, произошедший на предприятии 

«Норникель» в Норильске в 2020 г., который 

негативно сказался на имидже не только самой 

компании, но и всего Красноярского края [31].  

Таким образом, эффективное взаимодействие 

власти и бизнеса, основанное на принципах соци-

ального партнерства и устойчивого развития, 

способно обеспечить синергетический эффект  

в процессе формирования привлекательного об-

раза территорий. При этом необходимо учиты-

вать как потенциал крупных корпораций, так  

и роль субъектов малого и среднего предприни-

мательства, создающих уникальную идентич-

ность и аутентичность регионов. Это позволит 

выстроить сбалансированную и эффективную 

имиджевую политику, работающую на благо ре-

гионов и страны в целом. 

Перейдем к рассмотрению следующего субъек-

та формирования имиджа региона. Некоммерче-

ский сектор аккумулирует социальный и симво-

лический капитал территорий. Некоммерческие 

организации выступают в качестве выразителей 

интересов и ценностей различных групп населе-

ния, формируют повестку общественного разви-

тия, реализуют социально значимые проекты. 

Так, движение «Том Сойер Фест» объединяет во-

лонтеров, которые своими силами восстанавли-

вают исторические здания в регионах, сохраняя 

культурное наследие и улучшая облик городов [32]. 

Важную роль играют некоммерческие органи-

зации, занимающиеся продвижением региональ-

ной идентичности, локальных брендов и тради-

ций. В частности, Ассоциация «Самые красивые 

деревни России» занимается развитием сельского 

туризма и популяризацией уникального истори-

ко-культурного наследия российской глубинки 

[33]. Однако многие организации сталкиваются  

с проблемами финансирования, кадрового обес-

печения, взаимодействия с органами власти. 

Негативное влияние оказывает и общий невысо-

кий уровень доверия к некоммерческому сектору 

в обществе. В связи с этим представляется необ-

ходимой системная государственная поддержка 

социально ориентированных некоммерческих 

организаций, их вовлечение в процессы разработ-

ки и реализации имиджевой политики регионов. 

Таким образом, некоммерческие организации 

обладают уникальными ресурсами и компетенци-

ями для формирования привлекательного имиджа 

российских регионов. Они аккумулируют соци-

альный капитал, продвигают региональную иден-

тичность и ценности, реализуют креативные про-

екты и инициативы. При этом ключевой задачей 

органов власти является создание благоприятных 

условий для деятельности некоммерческих орга-

низаций и интеграция их потенциала в общую 

систему территориального имиджмейкинга. Это 

предполагает развитие механизмов государствен-

ной поддержки, стимулирование межсекторного 

партнерства, вовлечение некоммерческих органи-

заций в процессы стратегического планирования 

и брендинга территорий. 

Медиа, к которым мы относим региональные 

СМИ, блогеров и лидеров мнений, во многом 

определяют информационную повестку и оказы-

вают значительное влияние на общественное 

мнение. Восприятие территории внутренними и 

внешними аудиториями в значительной степени 

зависит от того, как и какую информацию транс-

лируют медиа. Региональные медиа, в отличие от 

федеральных, имеют более тесную связь с мест-

ными сообществами, лучше понимают их по-

требности и интересы. Они способны предложить 

свой взгляд на события и проблемы, актуализи-

ровать повестку развития территорий. 

В формировании имиджа регионов значимую 

роль играют и новые медиа — блогеры, паблики 

в социальных сетях, телеграм-канале. Они часто 

более независимы и критичны в оценках, чем 

традиционные СМИ, имеют свою лояльную ауди-

торию. Так, проект «Летопись Оренбуржья» рас-

сказывает об истории и культуре Оренбургской 

области, публикует редкие архивные фотографии 

и документы. Ресурс имеет около 30 тыс. подпис-

чиков в разных социальных сетях и во многом 

формирует представление об Оренбуржье у жи-

телей и гостей региона [34]. 

В то же время нередки случаи необоснованной 

критики, тиражирования негативных стереотипов 

о территориях. Особенно этим грешат федераль-

ные СМИ, которые часто поверхностно и тенден-

циозно освещают региональную повестку. 

Чтобы избежать подобных информационных 

кризисов, регионам необходимо выстраивать 

проактивную и сбалансированную коммуникаци-

онную политику, что предполагает регулярный 

мониторинг и анализ медиаполя, работу с негати-
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вом, создание качественного, интересного кон-

тента о регионе, взаимодействие с федеральной 

повесткой, выстраивание партнерских отношений 

с местными СМИ и блогерами, вовлечение их 

в имиджевые проекты, поддержку позитивных 

медийных инициатив, направленных на продви-

жение региона, медиаобразование чиновников, 

обучение их эффективным коммуникациям. 

В развитии российских регионов и городов все 

более заметную роль играют местные сообще-

ства. Объединяясь в соседские центры, ТОСы, 

городские движения, активные граждане берут на 

себя ответственность за судьбу своих территорий. 

Они не только указывают на проблемы, но и 

предлагают решения, реализуют полезные проек-

ты, формируют комфортную и доброжелатель-

ную среду. Московское движение «Делай Сам» 

объединяет горожан вокруг идеи тактического 

урбанизма. Активисты своими силами преобра-

жают дворы, пустыри, заброшенные здания, со-

здавая новые общественные пространства [35]. 

Однако потенциал местных сообществ в фор-

мировании привлекательного имиджа территорий 

реализуется не в полной мере: многие инициа-

тивы носят разовый, несистемный характер, не 

имеют ресурсной поддержки и информационного 

продвижения. В этой связи необходимо признать 

активистов как значимых субъектов городского 

развития, включить их в процессы принятия ре-

шений; создать системы поддержки низовых 

инициатив, таких как ресурсные центры, гранто-

вые конкурсы, образовательные программы; про-

вести медийное освещение и продвижение луч-

ших практик городского активизма, создать пози-

тивный образ городских делателей; тиражировать 

успешные кейсы, практики соучаствующего про-

ектирования и добрососедства в масштабах страны. 

Важным, на наш взгляд, недооцененным субъ-

ектом формирования интеллектуального капитала 

регионов и их имиджа как центров инноваций  

и развития являются научно-образовательные 

учреждения. Университеты, исследовательские 

институты, экспертные организации не только 

готовят высококвалифицированные кадры, но  

и генерируют новые знания, технологии, решения 

актуальных проблем территорий. Тем самым они 

создают основу для инновационного развития  

и повышения конкурентоспособности регионов  

в экономике знаний. 

Эмпирические данные подтверждают значи-

мость научно-образовательного комплекса для 

имиджа и развития территорий. Так, исследова-

ние Ассоциации инновационных регионов России 

показало, что наличие сильных университетов  

и научных центров является одним из главных 

факторов инвестиционной привлекательности 

регионов [36]. Передовые регионы активно ис-

пользуют потенциал научно-образовательных 

учреждений для формирования имиджа террито-

рий знаний и инноваций. Ярким примером явля-

ется Новосибирская область, где на базе Ново-

сибирского научного центра СО РАН сформиро-

вался уникальный научно-образовательный и ин-

новационный кластер — Новосибирский Академ-

городок, который стал международно признан-

ным символом российской науки и технологий. 

Такие проекты, как Технопарк Академгородка, 

наукоград Кольцово, форум Технопром, трансли-

руют образ региона как территории интеллекта 

и инноваций [37]. 

Вместе с тем анализ практик российских регио-

нов выявил ряд проблем и ограничений в исполь-

зовании потенциала научно-образовательных 

учреждений для имиджмейкинга территорий. Это 

связано: 

— с недостаточной интеграцией научно-обра-

зовательных учреждений в процесс разработки 

и реализации имиджевых стратегий регионов. 

Часто вузы и НИИ воспринимаются региональ-

ными властями как обособленные структуры, а не 

как стратегические партнеры в формировании 

территориальной идентичности и репутации; 

— слабой координацией имиджевых проектов, 

коммуникаций научно-образовательных учре-

ждений и общей маркетинговой стратегией реги-

она. Многие вузы реализуют собственные бренд-

стратегии, не всегда согласованные с позициони-

рованием региона, что приводит к размыванию 

единого территориального имиджа и ослаблению 

синергетического эффекта; 

— низкой публичной активностью и медийной 

видимостью ученых и экспертов региональных 

научно-образовательных центров. Многие пер-

спективные исследования и разработки остаются 

неизвестными широкой аудитории. Сами пред-

ставители научного сообщества не всегда готовы 

и не умеют выступать в публичном пространстве, 

общаться с медиа и различными целевыми груп-

пами; 

— недостаточным использованием научного 

и экспертного потенциала вузов и НИИ в объяс-

нении и продвижении конкурентных преиму-

ществ региона. Авторитет и компетенции ученых 

редко привлекаются для аргументации уникаль-

ности территории, обоснования имиджевых про-

ектов и инициатив; 

— малой интегрированностью брендов научно-

образовательных учреждений в общую архитек-

туру территориального бренда. Имидж вузов  

и НИИ часто существует параллельно с имиджем 

региона, а не встраивается в него как неотъемле-

мый элемент идентичности [38 ; 39]. 

В этой связи представляется целесообразной 

институционализация партнерства региональных 

властей, вузов, научных организаций в сфере тер-

риториального маркетинга через создание коор-

динационных советов, проектных офисов, ком-

муникационных площадок, а также разработка 

единой коммуникационной стратегии продвиже-

ния научно-образовательного комплекса региона, 

синхронизированной с общей имиджевой страте-

гией территории. Реализация совместных имид-

жевых проектов региона, вузов, бизнеса (научно-

популярных медиа, просветительских акций, 

профориентационных туров, хакатонов) позволит 

интегрировать бренд научно-образовательных 
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учреждений в единую архитектуру территори-

ального бренда путем включения их достижений 

и потенциала в ключевые сообщения, визуальную 

айдентику, событийные мероприятия региона. 

Вузы, научные центры, экспертные сообщества 

должны стать не просто поставщиками кадров  

и разработок, но и полноценными партнерами 

властей регионов в создании интеллектуального 

имиджа и привлечении талантов, инвестиций  

и технологий. 

В формировании имиджа территории особое 

место принадлежит ее жителям, которые высту-

пают одновременно в роли потребителей и соав-

торов территориального бренда. При этом вос-

приятие и поддержка имиджевых инициатив со 

стороны населения зависит от уровня и качества 

жизни в регионе, социального самочувствия, ре-

гиональной идентичности.  

Показательным кейсом является проект «Сде-

лано в Арктике» в Мурманской области, направ-

ленный на вовлечение жителей в продвижение 

региона через создание и популяризацию уни-

кальных арктических продуктов. Местные пред-

приниматели, ремесленники, фермеры, художники 

транслируют образ своего региона через ярмарки, 

фестивали, туристические маршруты, онлайн-

площадки. Тем самым преодолеваются стереоти-

пы о суровом и непривлекательном регионе [40]. 

Работа с деловыми аудиториями — инвесто-

рами, предпринимателями, потенциальными ре-

зидентами — также важна. Их решения о сотруд-

ничестве с регионом принимаются на основе не 

только объективных параметров, но и субъектив-

ного восприятия, доверия, комфорта. Поэтому 

следует выстраивать с бизнес-сообществом пер-

сональные коммуникации, учитывать их запросы 

и болевые точки, предоставлять качественный 

сервис и сопровождение. 

К проблемам в работе с индивидуальными 

субъектами имиджа можно отнести: 

— отсутствие системных исследований целе-

вых аудиторий, их потребностей, восприятия ре-

гиона. Многие имиджевые кампании строятся на 

основе общих представлений и стереотипов, а не 

на реальных данных о мнениях и предпочтениях 

жителей, туристов, инвесторов; 

— недостаточно дифференцированные комму-

никации и инструменты взаимодействия с разны-

ми группами потребителей территории. Часто 

используются универсальные подходы и мес-

седжи, не учитывающие специфику аудиторий; 

— слабое вовлечение жителей в разработку  

и реализацию имиджевых стратегий и проектов. 

Население воспринимается как пассивный полу-

чатель информации, а не как активный соучаст-

ник продвижения региона; 

— фрагментарный характер работы с туристи-

ческим сообществом, отсутствие системы моти-

вации туристов к генерации позитивного контен-

та о регионе. При этом многие туристические 

программы ориентированы на разовые посеще-

ния, а не на формирование лояльной аудитории; 

— формализованный характер взаимодействия 

с инвесторами и бизнес-партнерами; недостаток 

персонализированных коммуникаций и сервисов;  

— преобладание ориентации на количествен-

ные показатели привлечения инвестиций, а не на 

качество отношений и удовлетворенность парт-

неров. 

Для преодоления этих ограничений и более эф-

фективного вовлечения индивидуальных субъек-

тов в имиджмейкинг территорий целесообразен 

следующий комплекс мер: 

— регулярные социологические и маркетинго-

вые исследования целевых аудиторий, сегмента-

ция и профилирование потребителей территории 

на основе их потребностей, ценностей, поведен-

ческих моделей; 

— разработка дифференцированных коммуни-

кационных стратегий и инструментов взаимодей-

ствия с разными группами потребителей — жите-

лями, туристами, инвесторами и т. д.; 

— создание каналов и площадок вовлечения 

жителей в имиджевую политику (например,  

на уровне краудсорсинговых платформ, обще-

ственных советов, волонтерских движений, ам-

бассадорских программ); 

— формирование системы мотивации и поощ-

рения туристов за создание и распространение 

позитивного контента о регионе (через геймифи-

кацию, конкурсы, призы, статусные программы); 

— внедрение клиентоориентированных подхо-

дов к работе с инвесторами и бизнес-партнерами 

(например, привлечение персональных менедже-

ров, разработка системы обратной связи, адап-

тивных сервисов и услуг); 

— интеграция пользовательского опыта и мне-

ний потребителей в общую систему мониторинга 

и оценки имиджа региона, использование об-

ратной связи для корректировки имиджевых 

стратегий. 

Необходимо учитывать, что имидж региона не 

является статичной конструкцией, спущенной 

сверху, а представляет собой динамичный образ, 

складывающийся из множества индивидуальных 

восприятий и коммуникаций. Задача органов вла-

сти как ключевого субъекта формирования ими-

джа региона заключается в том, чтобы не просто 

транслировать нужные месседжи, но и создавать 

условия для позитивного опыта и диалога всех 

заинтересованных аудиторий. 

Таким образом, ключевая и координирующая 

роль органов государственной власти в процессе 

формирования имиджа региона обусловлена сле-

дующими факторами: 

— стратегическим характером имиджевой по-

литики. Формирование привлекательного и кон-

курентоспособного имиджа региона представляет 

собой долгосрочную задачу, требующую систем-

ного подхода, значительных ресурсов и полномо-

чий. Только органы власти обладают необходимым 

стратегическим видением, административным 

и финансовым потенциалом для разработки и 

реализации комплексных имиджевых стратегий; 
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— легитимностью и нормативностью. Органы 

власти наделены официальными полномочиями 

по представлению региона во внешней среде, 

формулированию и трансляции его ключевых 

месседжей и ценностей. Они устанавливают нор-

мативно-правовые рамки и стандарты коммуни-

каций, определяют официальную символику 

и бренд-атрибуты региона; 

— интеграцией и координацией усилий различ-

ных субъектов. Имидж региона складывается из 

множества разнонаправленных коммуникаций 

и действий различных акторов. Задача органов 

власти заключается в том, чтобы обеспечить си-

нергию и непротиворечивость этих усилий, сона-

строить интересы и активность стейкхолдеров 

в русле единой имиджевой концепции. Через ме-

ханизмы государственно-частного партнерства, 

общественных советов, коммуникационных пло-

щадок власть координирует взаимодействие биз-

неса, СМИ, некоммерческих организаций, эксперт-

ного сообщества в сфере продвижения региона; 

— ресурсным и инфраструктурным обеспече-

нием. Формирование позитивного имиджа регио-

на требует значительных инвестиций в развитие 

инфраструктуры, создание событий и информа-

ционных поводов, рекламно-маркетинговую дея-

тельность. Органы власти распоряжаются бюд-

жетными средствами, привлекают инвестиции 

и субсидии, создают институциональные струк-

туры (агентства развития, конгресс-бюро, тури-

стические офисы и т. д.), обеспечивающие ре-

сурсную базу имиджевой политики; 

— социально-политической ответственностью. 

Имидж региона представляет собой не только 

маркетинговый инструмент, но и фактор соци-

ального самочувствия, доверия, консолидации 

общества. Органы власти несут ответственность 

за учет и согласование интересов различных 

групп населения в имиджевой политике, за под-

держание регионального патриотизма и идентич-

ности. Через механизмы социального диалога 

и партнерства власть обеспечивает легитимность 

и общественную поддержку имиджевых инициатив. 

Вместе с тем для эффективной реализации ко-

ординирующей роли в имиджевой политике ор-

ганам государственной власти необходимо пред-

принять ряд шагов: 

— стремиться к выстраиванию партнерских, 

субъект-субъектных отношений с различными 

группами стейкхолдеров, вовлечению их в про-

цесс соуправления территорией и ее продвижение; 

— развивать компетенции и профессионализм в 

сфере территориального маркетинга и брендинга, 

привлекать экспертов и специалистов для разра-

ботки и реализации имиджевых стратегий; 

— внедрять принципы клиентоориентирован-

ности и проактивности в работе с целевыми ауди-

ториями, создавать каналы обратной связи и во-

влечения потребителей территории; 

— обеспечивать прозрачность и подотчетность 

имиджевой деятельности, использовать объек-

тивные критерии и показатели ее эффективности, 

учитывать мнения и оценки стейкхолдеров; 

— координировать имиджевую политику реги-

она с национальным брендингом и продвижением 

страны в целом, учитывать общегосударственные 

приоритеты и интересы. 

Таким образом, органы государственной власти 

выступают ключевым драйвером и модератором 

имиджевой политики региона, обеспечивая ее 

стратегический, комплексный и инклюзивный 

характер. Однако эффективность этой роли зави-

сит от способности власти выстраивать партнер-

ские отношения со всеми субъектами имиджмей-

кинга, гибко реагировать на запросы целевых 

аудиторий и обеспечивать прозрачность и леги-

тимность своей деятельности. Только в диалоге  

и сотворчестве власти, бизнеса и общества можно 

сформировать сильный и привлекательный 

имидж региона. 
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