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Раскрываются вопросы повышения эффективности государственного регулирования процессов гене-
рации и продвижения региональных брендов, исследуются взаимосвязи эффективности конструиро-
вания бренда территории и динамики развития региональных социально-экономических систем. Дает-
ся оценка эффективности бренд-политики курортных территорий Краснодарского края.
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Эффективное развитие региональных социаль-
но-экономических систем в настоящее время слож-
но себе представить без создания и качественного
развития регионального бренда территории. Фор-
мирование территориального бренда востребовано
объективными факторами системного развития
мирового экономического пространства. Региональ-
ные социально-экономические системы в своем
развитии испытывают негативное влияние внешней
среды, которое в основном проявляется в усилении
конкуренции и вызовах глобализации. Глобализация
мирового экономического пространства сводит к
минимуму попытки региональных органов власти
обеспечить защиту собственных интересов адми-
нистративными инструментами и методами. В свя-
зи с этим востребованными оказываются новые эф-
фективные механизмы повышения конкурентных
преимуществ региональных систем, которые спро-
ектированы на базе рыночных законов и объектив-
ных предпосылок. Именно таким механизмом яв-
ляется формирование и совершенствование брен-
да территории, которое приобретает в современных
условиях значение основного фактора развития ре-
гиона в глобальном мировом пространстве.

Территориальный, или региональный, брендинг -
это сфера знаний и практических технологий регио-
нального маркетинга - науки весьма молодой и ди-
намично развивающейся. Маркетинг территорий
включает в себя комплекс методов и инструмен-
тов современного маркетинга с учетом определен-
ных специфик как объектного множества, так и
субъектного пространства. Выделение, изучение и
эффективное использование в практике государ-
ственного регулирования этих особенностей - осно-
ва качественного развития региональных систем в
контуре применения маркетинговых территориаль-

ных технологий. Очень важно, опираясь на резуль-
таты исследования истории построения территори-
альных брендов, выделить те аспекты, которые
могут содействовать приросту конкурентных пози-
ций региональной экономики и социальной сферы
региона. В этом отношении вдвойне интересным
представляется исследование предпосылок, тен-
денций и механизмов построения регионального
бренда Краснодарского края, поскольку данная ре-
гиональная система имеет диверсифицированную
структуру экономики, ряд потенциально конкурент-
ных отраслей специализации и накопленный опыт
строительства брендов территории в ряде отрас-
лей и секторов региональной экономики. Так, не-
сколько лет назад был запущен проект региональ-
ного бренда “Курорты Краснодарского края”, кото-
рый получил неоднозначную оценку как потреби-
тельской среды, так и корпоративного сектора.
Бренд “Курорты Краснодарского края” является
классическим отраслевым брендом (туризм), и его
эффективное использование, безусловно, может при-
нести определенные дивиденды региональной эко-
номике. Однако позиционирование региона как ту-
ристической территории уменьшает потенциал раз-
вития других секторов региональной экономики,
например промышленности. В связи с этим необхо-
димо выстраивать коммуникационную брендинго-
вую политику таким образом, чтобы территориаль-
ный бренд формировал мультиплицирующие эффек-
ты либо через систему выстроенных отраслевых
взаимосвязей, либо через механизм равного дос-
тупа к информационному пространству (строитель-
ство мультибрендов).

Бренд территории - это информационно-комму-
никационный продукт, ориентированный на пред-
ставление конкурентных преимуществ (существу-
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ющих и потенциальных) бизнес-среде, потребитель-
скому сектору и населению региона. Такое озна-
комление имеет своей целью формирование инте-
реса и лидогенерацию данных трех групп стейк-
холдеров. В связи с этим интересным является
выделение и оценка интересов основных стейкхол-
деров в рамках развития бренда (см. таблицу).

ристический сектор Кубани) выделяют в качестве
основного барьера инфраструктурные ограничения
развития бизнеса.

2. Потребители. Проведенные нами исследова-
ния показали, что довольной потреблением туристи-
ческих продуктов под брендом “Курорты Красно-
дарского края” осталась только узкая группа потре-

Интересы основных стейкхолдеров бренда “Курорты Краснодарского края”
Стейкхолдеры Интересы 

Инвесторы Формирование и эффективное развитие бренда территории создает дополнитель-
ные преимущества для инвесторов с позиции инвестиционного климата и эффек-
тивности инвестиционной деятельности. Бренд территории формирует предпо-
сылки для большего информационного покрытия потребительского сектора (в том 
числе международного) и обусловливает больший объем потребления туристиче-
ских продуктов. Кроме того, правильно выстроенный бренд может программиро-
вать получение инвесторами так называемой бренд-премии - дополнительного 
ценового выигрыша от продажи туристического продукта 

Потребители  
(туристы) 

Очевидно, что потребители всегда заинтересованы в потреблении тех продуктов, 
ценность которых превышает их ценность. Из этого следует, что потребители 
также заинтересованы в снижении рисков неудачного потребления туристических 
продуктов. Региональный бренд снижает данные риски за счет информационного 
обеспечения процесса развития бренда и существования множества потребителей 
с успешной историей потребления брендированного продукта (в данном случае 
бренда территории) 

Население Население заинтересовано в росте качества и уровня жизни: чем эффективнее 
бренд территории, тем выше валовой региональный продукт, выше региональная 
производительность труда и, следовательно, уровень жизни. Рост качества жизни 
принято связывать с состоянием и динамикой развития региональной инфраструк-
туры и качеством общественных услуг 

Государственная 
власть 

Интересы власти заключаются в росте ее политической легитимности, которая 
обусловлена эффективностью бюджетной, экономической и социальной политики 

 Эффективная интерференция интересов основ-
ных стейкхолдеров при формировании и развитии
регионального бренда во многом программирует
успех регионального маркетинга и государственно-
го регулирования развития региональных социально-
экономических систем. Рассмотрим, как развитие
бренда “Курорты Краснодарского края” влияет на
реализацию интересов основных стейкхолдеров.

1. Инвесторы. Несмотря на кажущуюся привле-
кательность туристско-рекреационной сферы Крас-
нодарского края, потенциальные инвесторы отмеча-
ют достаточно спорные условия для инвестиций в
эту сферу региональной экономики. Основными ба-
рьерами для привлечения инвестиций потенциальные
инвесторы называют высокий уровень коррупции,
некачественную институциональную среду и инфра-
структурные зажимы (рис. 1). Эти факторы оказы-
вают более сильное влияние на потенциал инвести-
ций в Краснодарский край, чем бренд-политика.

Из данного рисунка можно видеть, что большин-
ство респондентов (из 100 опрошенных представи-
телей бизнеса, имевших планы инвестировать в ту-

бителей (рис. 2), что обусловило низкие показатели
самопродвижения бренда “Курорты Краснодарско-
го края”.

Совершенно очевидно, что степень удовлет-
ворения туристическим продуктом бренда “Ку-
рорты Краснодарского края” оставляет желать
лучшего. Потребительское отторжение делает
неэффективной всю совокупность мер и инстру-
ментов, направленных на популяризацию и про-
движение этого регионального бренда. Так, только
18 % потребителей готовы рекомендовать сво-
им знакомым отдых на курортах Краснодарско-
го края, причем 42 % будут выступать активны-
ми противниками такого отдыха. Другими сло-
вами, низкое качество туристического продукта
формирует огромные барьеры в развитии терри-
ториально-отраслевого брендинга в Краснодар-
ском крае.

3. Население. На рис. 3 показана динамика
качества и уровня жизни населения курортных
территорий под влиянием развития и распрост-
ранения бренда “Курорты Краснодарского края”.
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Рис. 1. Барьеры инвестиционного развития туристического сектора Краснодарского края,
% от опрошенных респондентов

Источник. АКГ “Ваш СоветникЪ”.

 

 

 

 

 Рис. 2. Отношение потребителей к туристическому продукту
в рамках бренда “Курорты Краснодарского края”

Источник. АКГ “Ваш СоветникЪ”.
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 Рис. 3. Динамика качества и уровня жизни

Источник. АКГ “Ваш СоветникЪ”.
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Из данного рисунка можно видеть, что реги-
онально-отраслевой брендинг не оказал значимо-
го влияния на уровень и качество жизни. Причем
многие респонденты в ходе опроса отметили, что
развитие массового туризма без соответствую-
щей инфраструктуры будет приводить к ухудше-
нию качества жизни местного населения. Следо-
вательно, цементирование ситуации с инфраструк-
турным ростом при активном развитии бренда
территории будет программировать ухудшение
качества жизни населения курортных территорий
(транспортная составляющая, экология и т.п.).

4. Государство. На рис. 4 показана динами-
ка доходов государства (бюджетные фонды) от
туристического сектора региональной экономики.

Вышеприведенные два графика иллюстриру-
ют рост бюджетных доходов. Глядя на данные этих
графиков, можно заключить, что брендинг терри-
тории дает положительные результаты, по крайней
мере, для одного из ключевых стейкхолдеров. Од-
нако мы видим, что рост бюджетных доходов нахо-
дится на линии инфляции. Вместе с тем государ-
ство может неправильно интерпретировать эти дан-
ные, ошибочно полагая, что брендинговая полити-
ка дает положительные результаты. Использование
только этих данных без учета степени удовлетво-
рения других ключевых стейкхолдеров приведет к
ошибочным выводам об эффективности формиро-
вания и развития бренда региона.

Проведенный анализ позволяет сделать, по-
жалуй, основной вывод: эффективные государ-
ственные меры в сфере формирования и развития

бренда региона - необходимое, но недостаточное
средство. Для эффективного брендинга требует-
ся формировать предпосылки удовлетворения всех
стейкхолдеров и минимизировать барьеры каче-
ственного восприятия бренда территории.

В частности, в Краснодарском крае необхо-
димо запланировать и реализовать комплекс мер,
направленных на улучшение институциональных
и инфраструктурных условий региональных инве-
стиций, предусмотреть существенное повышение
ценности курортных продуктов, а также сформи-
ровать и реализовать комплекс мер, нацеленных
на повышение качества жизни регионального на-
селения. Внедрение этих планов в жизнь даст
существенный импульс в повышении эффектив-
ности брендинговой политики и позиционировании
экономики Краснодарского края как территории,
благоприятной и для ведения бизнеса, и для ком-
фортного проживания.
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Динамика объемов выручки туристско-

рекреационного сектора Краснодарского края 
Динамика собираемости налогов в региональный  

и муниципальный бюджеты от туристско-
рекреационного сектора Краснодарского края 

 Рис. 4. Динамика выручки и собираемости налогов от туризма в Краснодарском крае
Источник. Росстат.


