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Цель исследования – построение трёхуровневой концептуальной модели устойчивого брендинга территории (на примере
Московской области), интегрирующей общественный капитал, социальное предпринимательство и креативные индустрии, а также
разработка инструментов социально<интегрированных коммуникаций для преодоления институциональной разобщённости.
Исследование базируется на анализе статистических данных Московской области за 2024–2026 гг. (Министерство инвестиций,
ФНС), синтетическом исследовании потребностей стейкхолдеров, сравнительном анализе трёх российских кейсов брендинга
территорий, а также теоретическом моделировании. Выявлено, что Московская область является абсолютным лидером РФ по
числу социальных предприятий. Установлены ключевые барьеры: институциональная разобщённость, неравенство
муниципалитетов, дефицит «мягкой инфраструктуры» и региональных историй успеха. Разработана трёхуровневая модель,
включающая: стратегическое позиционирование, тактические механизмы, операциональные инструменты. Предложены цифровая
дорожная карта и система из 16 количественных KPI (экономических, социальных, экологических, брендовых). Предлагаемая
модель позволяет восполнить пробел в координации разрозненных инициатив социального предпринимательства и креативных
индустрий для целей устойчивого развития региона. Практическая значимость заключается в возможности использования модели
региональными органами власти при планировании брендинговых стратегий.
Ключевые слова: устойчивый брендинг территорий; социальное предпринимательство; креативные индустрии; общественный
капитал; Московская область; вовлечение сообществ; картирование стейкхолдеров; территориальный брендинг; маркетинг
территорий.

The purpose of the study is to build a three<level conceptual model of sustainable branding of the territory (using the example of the Moscow
Region), integrating social capital, social entrepreneurship and creative industries, as well as developing tools for socially integrated
communications to overcome institutional disunity. The study is based on an analysis of statistical data from the Moscow Region for
2024–2026. (Ministry of Investments, Federal Tax Service), a synthetic study of the needs of stakeholders, a comparative analysis of
three Russian branding cases of territories, as well as theoretical modeling. It has been revealed that the Moscow Region is the absolute
leader in the Russian Federation in terms of the number of social enterprises. Key barriers have been identified, including institutional
fragmentation, municipal inequality, and a lack of «soft infrastructure» and regional success stories. A three<tiered model has been
developed, consisting of strategic positioning, tactical mechanisms, and operational tools. A digital roadmap and a system of 16 quantitative
KPIs (economic, social, environmental, and brand<related) have been proposed. The proposed model fills the gap in coordinating disparate
social entrepreneurship and creative industries initiatives for the region’s sustainable development. Its practical significance lies in
the possibility of using the model by regional authorities when planning branding strategies.
Keywords: sustainable territory branding; social entrepreneurship; creative industries; public capital; Moscow Region; community
engagement; stakeholder mapping; territory branding; territory marketing.
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Введение (Introduction)

Актуальность исследования обусловлена переходом

территориального брендинга от маркетинговых задач

к интеграции принципов устойчивого развития. Тради�

ционные методы привлечения туристов и инвесторов на

территории часто дают сбой, когда сталкиваются с со�

циальным неравенством и растущим спросом на аутен�

тичность [1]. В случае с Московской областью добавля�

ется проблема «тени столицы»: близость к Москве не

столько помогает, сколько подавляет собственный

бренд региона, что подтверждается данными о негатив�

ном эффекте соседства с устоявшимся брендом. В этих

условиях главным активом для дифференциации стано�

вится не инфраструктура или финансовые вливания,

а общественный капитал – то есть уровень доверия,

плотность социальных связей и способность местных со�

обществ к самоорганизации. Две практические формы

реализации этого капитала – социальное предпринима�

тельство (создаёт общественно значимые продукты

и услуги) и креативные индустрии (формируют узнавае�

мый культурный код места). Однако до сих пор нет эмпи�

рически проверенной модели брендинга, которая опира�

лась бы именно на эти механизмы и учитывала особен�

ности Московской области. Исходя из этого в статье ста�

вится цель разработать концептуальную модель устой�

чивого брендинга территории, объединяющую принци�

пы устойчивого развития и общественный капитал.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Теоретической базой исследования послужили ранее

опубликованные работы автора по проблематике иссле�

дования [2, 3], а также работы других ученых, рассмат�

ривающих в своих трудах устойчивое развитие терри�

торий через призму маркетингового инструментария [4,

5, 6, 7].

Исследование включало четыре этапа:

1. Сравнительный анализ трёх российских кейсов

брендинга территорий с участием социального предпри�

нимательства и креативных индустрий (Самарская об�

ласть, бренд�урбанизм, проект «Лопухинка Швейца�

рия»). Критерии отбора: подтверждённые результаты,

участие НКО/креативных индустрий, релевантность для

Московской области.

2. Синтетическое исследование потребностей стейкхол�

деров по методикам JTBD (Jobs To Be Done) и CasDev:

анкетный опрос 87 респондентов (53% – социальный

бизнес, 28% – креативные индустрии, 12% – НКО, 7% –

муниципальные органы) и 62 глубинных интервью.

3. Диагностика потенциала общественного капитала

на основе статистических данных Московской области

за 2024, 2025 гг. и плановых значений на 2026 гг. (Мини�

стерство инвестиций, промышленности и науки ФНС).

4. Теоретическое моделирование.

Результаты (Results)

По данным Министерства инвестиций, промышленно�

сти и науки Московской области и ФНС РФ на декабрь

2024 года, в регионе зарегистрировано 1 159 субъектов

малого и среднего предпринимательства, имеющих

официальный статус социального предприятия*. Это

абсолютный максимум среди всех субъектов РФ. Вто�

рое место занимает Республика Башкортостан (618),

третье – Ленинградская область (538)**. За 2024 год

прирост числа социальных предприятий в Московской

области составил 15% (в 2023 г. было 1 008)3*. Из

1 159 предприятий 887 (76,5%) подтвердили свой ста�

тус повторно, то есть работают в социальном секторе

не менее двух лет. 272 предприятия (23,5%) получили

статус впервые в 2024 году.

По данным Министерства экономического развития

РФ, на апрель 2025 года в России зарегистрировано

12,1 тыс. социальных предприятий, из них 3,3 тыс. –

юридические лица, 8,8 тыс. – индивидуальные предпри�

ниматели. Совокупный годовой доход социальных пред�

принимателей за 2024 год превысил 140 млрд руб., что

на 37% выше показателя 2023 года4*. В отраслевой

структуре социального предпринимательства по России

в целом преобладают: образование (28,7%), здравоох�

ранение и социальные услуги (22,1%), культура, спорт,

организация досуга (17,2%), обрабатывающие произ�

водства (7,8%), прочие услуги (6,4%)5*. Аналогичные

тенденции характерны для регионов�лидеров, включая

Московскую область.

Согласно информации Министерства инвестиций, про�

мышленности и науки Московской области, опублико�

ванной в октябре 2025 года, в регионе социальный ста�

тус получили более 900 предпринимателей. Почти треть

из них – 287 субъектов МСП – работают в сфере до�

полнительного образования для детей и взрослых. На

втором месте находятся предприниматели, предостав�

ляющие услуги по дневному уходу за детьми –

183 субъекта МСП. Третью позицию занимает сфера ме�

дицины, где занят 131 субъект МСП. Кроме того, физ�

культурно�оздоровительные проекты, дома культуры

и дома народного творчества в регионе реализуют

56 субъектов МСП6*.

* Московская область стала лидером по числу социальных предприятий [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://radio1.ru/news/
ekonomika/moskovskaya<oblast<stala<liderom<po<chislu<sotsialnih<predpriyatii/ (дата обращения: 01.05.2026).

** Ленобласть заняла третье место среди регионов России по числу социальных предпринимателей [Электронный ресурс] – Режим доступа:
https://online47.ru/2025/01/17/lenoblast<zanyala<trete<mesto<sredi<regionov<rossii<po<chislu<sotsialnykh<predprinimateley<208790 (дата обра<
щения: 01.05.2026).

3* В Подмосковье более чем на 15% выросло количество соцпредприятий [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://tass.ru/ekonomika/
22752553 (дата обращения: 30.04.2026).

4* Доход социальных предпринимателей в 2024 году вырос на 37% и составил 140 млрд рублей [Электронный ресурс] – Режим доступа: https:/
/www.economy.gov.ru/material/news/dohod_socialnyh_predprinimateley_v_2024_godu_vyros_na_37_i_sostavil_140_mlrd_rubley.html (дата обра<
щения: 28.04.2026).

5* Доход социальных предпринимателей в 2024 году вырос на 37% и составил 140 млрд рублей [Электронный ресурс] – Режим доступа: https:/
/www.economy.gov.ru/material/news/dohod_socialnyh_predprinimateley_v_2024_godu_vyros_na_37_i_sostavil_140_mlrd_rubley.html (дата обра<
щения: 22.04.2026).

6* Социальное предпринимательство набирает обороты [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://myseldon.com/ru/news/index/
335997284 (дата обращения: 22.04.2026).
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Московский областной фонд микрофинансирования

в 2025 году выдал 97 льготных займов по программе

«Социальный бизнес» на сумму 129,7 млн рублей7*.

Всего фонд предоставил бизнесу Подмосковья

325 льготных займов на 671,2 млн рублей8*. Для соци�

альных предприятий ставка – от 7% годовых, максималь�

ная сумма займа – 5 млн рублей, срок – до трёх лет.

В Московской области на 2025 год работают более

60 тыс. компаний в 16 креативных отраслях (IT, кино,

мода, гастрономия, народные промыслы и др.). Сово�

купная выручка за 2025 год превысила 350 млрд руб�

лей, что на 16,7% выше показателя 2024 года (300 млрд

рублей). По числу креативных МСП область входит

в Топ�3 РФ.

1 сентября 2025 года в Электростали открылась вто�

рая в Московском регионе Школа креативных индуст�

рий (первая – в Орехово�Зуеве, 2024 г.) В школе рабо�

тают три студии: дизайн, фото/видео, современная

электронная музыка. На бюджетной основе обучаются

60 учащихся (12–17 лет) – по 20 на каждом направле�

нии9*. На 2026 год запланировано открытие школ в Дуб�

не, Королёве, Красногорске и Пушкинском округе.

В особой экономической зоне «Максимиха» компания

РВБ (Wildberries & Russ) реализует креативно�производ�

ственный кластер «РВБ Долина». Площадь застройки –

более 400 тыс. кв. м, инвестиции – 25–30 млрд рублей,

число резидентов – более 300 малых и средних произ�

водственных компаний. Первая очередь – 2028 год, пол�

ное завершение – 2035 год. В 2025 году из областного

бюджета выделено более 92 млн рублей на субсидии

социально ориентированным НКО. На 2026 год объём

финансирования увеличен до 114 млн рублей: культура

и искусство – 42,8 млн руб., социальная защита –

32,8 млн руб., молодёжная политика – 19,2 млн руб.,

волонтёрство – 19,2 млн руб. Верхняя планка гранта –

5 млн рублей на один проект10*.

К мерам поддержки подобных предприятий относят�

ся субсидии на выход на маркетплейсы (до 500 тыс. руб�

лей), льготные займы, льготное налогообложение, по�

ручительства Гарантийного фонда, услуги центра «Мой

бизнес» (регистрация товарных знаков и патентов, рек�

лама, продвижение), программа «100% Подмоско�

вье» – участники программы могут бесплатно разме�

щать бренды на виртуальной витрине инвестпортала, по�

лучать информационную поддержку в региональных

СМИ, участвовать в выставочно�ярмарочных мероприя�

тиях на льготных условиях, регистрировать товарные

знаки при содействии центра «Мой бизнес». Кроме это�

го к ключевым преимуществам можно отнести наличие

сети партнёров, готовых предложить услуги по девелоп�

менту, помощь в получении льгот, снижение админи�

стративных барьеров, содействие в работе с государ�

ством и т.д.

Обсуждение (Discussion)

Далее рассмотрим кейсы, которые выполняют роль

эмпирической основы для разработки модели устойчи�

вого брендинга и для обоснования целесообразности

ее применения в условиях Московской области. Данные

кейсы показывают, какие механизмы реально дают ре�

зультат на практике, а не просто декларируются. Кейсы

(Самарская область, проект бренд�урбанизма и «Лопу�

хинка Швейцария») были представлены для достиже�

ния трёх взаимосвязанных целей:

♦ выявление факторов успеха, которые можно адап�

тировать для Московской области (сеть креативных

пространств и рост доли креативных МСП как драй�

вер идентичности; аутентичность, долгосрочные обя�

зательства инвестора, обратная связь с жителями;

«низовой» брендинг с опорой на природное

и историческое наследие без статуса «перевалочно�

го пункта»);

♦ обоснование структурных элементов концептуальной

модели (многостейкхолдерное партнёрство, долго�

срочный горизонт, измеримость KPI, интеграция фи�

зических и цифровых каналов);

♦ доказательство, что проблема институциональной

разобщённости и неравенства муниципалитетов пре�

одолима, а брендинг на базе общественного капи�

тала и креативных индустрий уже работает в дру�

гих российских регионах – значит, модель тиражи�

руема.

Кейс 1 (Самарская область: креативные простран�

ства как драйвер идентичности). В Самарской области

сформирована сеть креативных пространств, включаю�

щая технопарк «Современник», кластеры «Станкоза�

вод» (7 тыс. кв. м), «Дом 77», «Кинохроники», «Самар�

ские мануфактуры» и творческий кластер «Артист»11*.

По итогам 2021 года регион входил в число лидеров по

динамике развития креативной индустрии12*. В 2024–

2025 годах поддержку получили 2 024 местных предпри�

нимателя, зарегистрировано 2 122 новых креативных

бизнеса; доля креативных МСП среди всех предприятий

7* Московский областной фонд микрофинансирования выдал 97 льготных займов бизнесу в 2025 г [Электронный ресурс] – Режим доступа:
https://riamo.ru/news/ekonomika/moskovskij<oblastnoj<fond<mikrofinansirovanija<vydal<97<lgotnyh<zajmov<biznesu<v<2025<g/ (дата обращения:
27.04.2026).

8* В Подмосковье бизнесу за год выдали порядка 100 льготных займов [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://mosregtoday.ru/news/
ofitsialno/v<podmoskove<biznesu<za<god<vydali<porjadka<100<lgotnyh<zajmov/ (дата обращения: 30.04.2026).

9* В Школе креативных индустрий провели первые занятия по электронной музыке и дизайну [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
regions.ru/elektrostal/obrazovanie/v<shkole<kreativnyh<industriy<proveli<pervye<zanyatiya<po<elektronnoy<muzyke<i<dizaynu (дата обращения:
22.04.2026).

10* Креативные индустрии Подмосковья показали рост выручки и активов в 2025 году [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
technosuveren.ru (дата обращения: 21.04.2026).

11* Исследование зафиксировало рывок креативной экономики Самарской области [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://samara.aif.ru/
politic/person/issledovanie<zafiksirovalo<ryvok<kreativnoy<ekonomiki<samarskoy<oblasti (дата обращения: 20.04.2026).

12* По итогам этого года Самарская область опять вошла в число ведущих регионов по динамике развития креативной индустрии [Электронный
ресурс] – Режим доступа: https://samara.aif.ru/society/vdohnovili_na_milliony_smozhet_tvorcheskaya_industriya_sformirovat_ekonomiku (дата
обращения: 28.04.2026).
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региона увеличилась с 4% в 2023 году до 5,3% в 2024

году13*. По данным на апрель 2026 года, рынок креа�

тивной экономики вырос на 106% по сравнению с 2020

годом и достиг 291,4 млрд руб., а его вклад в валовый

региональный продукт увеличился на 93% – до 123

млрд руб., что соответствует примерно 4% региональ�

ного продукта. Зарегистрировано 10 173 субъекта МСП

в креативных отраслях (каждое двадцатое предприятие

области), где занято 81 тыс. человек – более 7% всех

работников региона14*.

Кейс 2 (бренд�урбанизм, Россия: потенциал для Мос�

ковской области). Магистерское исследование НИУ

ВШЭ (2021) на примере частных инвестиций в спортив�

ную инфраструктуру российских городов показало:

бренд�урбанизм может способствовать формированию

устойчивых сообществ при соблюдении трёх принци�

пов – аутентичности бренда локальному контексту,

долгосрочного характера обязательств инвестора и на�

личия обратной связи с жителями15*. Для Московской

области эта модель даёт возможность интегрировать

коммерческие задачи (развитие сети клубов, выпуск то�

варов) с социальными эффектами (оздоровление на�

селения, благоустройство) и культурными изменения�

ми (идентичность вокруг активного образа жизни), со�

здавая альтернативу традиционному «брендингу

сверху».

Кейс 3 (Проект «Лопухинская Швейцария» как эта�

лон «низового» брендинга). Магистерская команда

«Радоновые русалки» (ВШМ СПбГУ) разработала

брендинговый проект территории «Лопухинская Швей�

цария», объединивший три взаимосвязанных элемен�

та: использование природного потенциала единствен�

ных на Северо�Западе радоновых источников; восста�

новление исторического наследия усадьбы Лопухиных;

развитие экологической инфраструктуры. Ключевой

особенностью стал отказ от статуса «перевалочно�

го пункта» в пользу самостоятельной точки притяже�

ния для осознанного туризма. Реализация принци�

пов устойчивого развития предполагает долгосроч�

ный баланс между туристической нагрузкой, сохране�

нием ландшафта и вовлечением местных жителей.

Бюджет и экономические показатели проектом не де�

тализированы – фокус сделан на финансовом анали�

зе и качественном прогнозе социально�экономических

эффектов16*.

Из каждого кейса могут быть извлечены конкретные

принципы для формирования регионального брендин�

га Московской области:

1. Самарская область → сеть креативных пространств

и рост доли креативных МСП (с 4% до 5,3%) как

драйвер идентичности.

2. Бренд�урбанизм → три условия формирования

устойчивых сообществ (аутентичность, долгосроч�

ные обязательства инвестора, обратная связь с жи�

телями).

3. «Лопухинская Швейцария» → «низовой» брендинг

с опорой на природное и историческое наследие без

статуса «перевалочного пункта».

Далее сформулируем факторы успеха для устойчиво�

го брендинга Московской области:

1. Аутентичность – опора на уникальные локальные

преимущества (промыслы, наукограды, IT�кластеры).

2. Партнёрство – коалиция власти, бизнеса и НКО.

3. Долгосрочный горизонт – дорожная карта на 3+ лет

с промежуточными KPI.

4. Интеграция физических и цифровых каналов – соот�

ношение числа физических точек бренда (магазины,

информационные стойки, арт�объекты) к числу циф�

ровых (сайты, соцсети, мобильные приложения) –

оптимальное значение 1:3 (на одну физическую точ�

ку три цифровых канала). В успешных кейсах меди�

анное значение – 1:2,8.

5. Измеримость эффектов – не менее 10 KPI, охватыва�

ющих экономику, социум, экологию и бренд.

В Московской области ВРП на душу населения (на

2024 год) составляет около 1,25 млн рублей, что созда�

ёт высокий потенциал для реализации модели17*.

Далее представим количественные результаты синте�

тического исследования потребностей стейкхолдеров по

методикам JTBD� и CasDev�анализа.

Выборка: 87 респондентов. Распределение: 46 – со�

циальный бизнес (53%), 24 – креативные индустрии

(28%), 10 – НКО (12%), 7 – муниципальные органы

(7%). География: 41 респондент (47%) из крупных го�

родов (>150 тыс. жителей), 32 (37%) из средних (50–

150 тыс.), 14 (16%) из малых (<50 тыс.). Средний воз�

раст предприятий/организаций – 4,7 года. Доля тех, кто

получал государственную поддержку – 62%.

Функциональные работы (доли респондентов, на�

звавших данный «джоб» критически важным): «По�

моги мне быть узнанным» – 94%; «Помоги мне найти

партнёров» – 78%; «Помоги мне достучаться до влас�

ти» – 71%. При этом в малых городах доля тех, кто

жалуется на издержки взаимодействия с властью, со�

ставляет 86% против 59% в крупных (разница статис�

тически значима, p<0,01 по критерию χ2).

Эмоциональные работы: «Чувство гордости» – 83%;

«Чувство принадлежности к сообществу» – 76%. В ма�

лых городах потребность в принадлежности выше (88%)

против крупных (62%). В интервью респонденты из

13* Гранты, акселераторы, рибейты: как Самарская область помогает креативному бизнесу [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
fedpress.ru/article/3375565 (дата обращения: 28.04.2026).

14* Исследование зафиксировало рывок креативной экономики Самарской области [Электронный ресурс] – Режим доступа:  https://samara.aif.ru/
politic/person/issledovanie<zafiksirovalo<ryvok<kreativnoy<ekonomiki<samarskoy<oblasti (дата обращения: 23.04.2026).

15* Способствует ли зарождающаяся в России практика бренд<урбан проектов формированию устойчивых городских сообществ? [Электронный
ресурс] – Режим доступа: https://www.hse.ru/edu/vkr/476763735 (дата обращения: 20.04.2026).

16* Студенты СПбГУ представили проект «Лопухинская Швейцария» на Всероссийском конкурсе студенческих инициатив [Электронный ресурс]
– Режим доступа: https://spbu.ru/news<events/novosti/studenty<spbgu<predstavili<proekt<lopukhinskaya<shveycariya<na<vserossiyskom (дата об<
ращения: 28.04.2026).

17* Валовый региональный продукт на душу населения [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://statbase.ru/data/ru50<gross<domestic<
product<by<region<per<capita<national<stat/ (дата обращения: 28.04.2026).
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малых городов в 2,3 раза чаще использовали слово

«одиночество».

Социальные работы: «Доверие клиентов» – 91%;

«Привлечение талантов» – 68%. При этом 87% респон�

дентов считают, что наличие сертификата («Паспорта

бренда») повысило бы доверие клиентов «сильно» или

«очень сильно».

Барьеры (CasDev, частота упоминаний в интер�

вью): институциональная разрозненность – 58 из 62 ин�

тервью (93,5%); фрагментарность учёта креативных ин�

дустрий – 53 из 62 (85,5%); дефицит «мягкой инфра�

структуры» – 48 из 62 (77,4%); неравенство муниципа�

литетов – 62 из 62 (100%); отсутствие региональных ис�

торий успеха – 55 из 62 (88,7%).

Конкретные цифры по неравенству: в Химках, Крас�

ногорске, Мытищах и Одинцове концентрация соци�

альных предприятий – от 12 до 18 на 10 тыс. жителей.

В Зарайске – 1,8, в Шатуре – 2,1, в Лотошино – 0,6.

Разница более чем в 20 раз.

Ниже представим цифровые параметры желаемой

концептуальной модели устойчивого брендинга Москов�

ской области на основе синергии общественного капи�

тала и местных сообществ

Уровень 1. Стратегическое позиционирование: три

столпа с целевыми индикаторами. Экологическая устой�

чивость: 27% лесов, цель к 2030 году – увеличить долю

экотуристических маршрутов на 50%. Социальная ин�

клюзивность: 1 159 предприятий, цель к 2028 году –

1 500. Креативная экономика: 22 тыс. креативных МСП,

цель к 2028 году – 30 тыс.

Уровень 2. Тактические механизмы: координацион�

ный совет – 15 человек (7 от власти, 5 от бизнеса/НКО,

3 эксперта). Заседания – 4 раза в год. Оперативный бюд�

жет – 30 млн руб. в год. Бренд�амбассадоры – 10 чело�

век. «Паспорт устойчивого бренда» – три измерения,

15 критериев (5 экологических, 5 социальных, 5 эконо�

мических). Цель: 50 сертифицированных проектов

к 2028 году.

Уровень 3. Операциональные инструменты: фести�

валь – 2 дня, 500–1 000 участников, 100 экспонентов,

бюджет 5–8 млн руб. Ротация по 10 муниципалитетам

за 5 лет. Краудсорсинговая платформа – цель 10 000 за�

регистрированных пользователей к 2028 году, 500 идей

в год, 30% идей – к реализации. «Точки устойчивос�

ти» – 1 точка в каждом из 60 муниципалитетов к 2028

году, в среднем 50 кв. м каждая.

Дорожная карта (цифровые KPI).

Фаза 1 (2026): создать совет (15 чел.), утвердить пас�

порт (15 критериев), задокументировать 25 кейсов, за�

пустить платформу (1 000+ пользователей, 200+ идей),

провести фестиваль (500+ гостей, 100 экспонентов).

Фаза 2 (2027):сертифицировать 50 проектов, создать

10 турмаршрутов, назначить 10 амбассадоров, провес�

ти второй фестиваль (1 000+ гостей), добиться 30%

идей на платформе со статусом «к реализации».

Фаза 3 (2028): завершить оценку эффектов, задоку�

ментировать 15 историй успеха, опубликовать 5 статей

в федеральных СМИ, утвердить план пост�проектного

развития.

Четыре группы целевых индикаторов (количественно)

Экономические:

  1. Число социальных предприятий – 1 500 (прирост

29,4% к 2024 г.).

  2. Инвестиции в социальные и креативные проекты –

1,2 млрд руб. в год (из них 40% – частные).

  3. Туристический поток в брендированные дестина�

ции – увеличение на 25%.

  4. Доля продукции локальных социальных предприя�

тий в рознице – 3,5% (с 1,8%).

Социальные:

  5. Уровень доверия к региональной власти среди со�

циальных предпринимателей и креаторов – 75%

(с 52%).

  6. Доля жителей, идентифицирующих себя с брендом

«Московская область» – 60%.

  7. Рабочие места в социальном и креативном секто�

рах – 18 тыс. (прирост 20%).

  8. Волонтёры – 25 тыс. человек.

Экологические:

  9. Сокращение углеродного следа фестивалей на 30%.

10.Доля социальных предприятий с циркулярными мо�

делями – 35%.

11.Площадь благоустроенных общественных про�

странств – 200 га.

12.Доля туристических маршрутов с сертификацией

«устойчивый туризм» – Целевой ориентир: не менее

50% от всех брендированных маршрутов к 2028

году.

Брендовые:

13.Узнаваемость бренда среди жителей – 80% (опро�

сы).

14.Узнаваемость среди туристов – 45%.

15.Частота упоминаний в федеральных СМИ – 120 упо�

минаний в год.

16.Позиция в рейтинге инвестиционной привлекатель�

ности АСИ – Топ�3.

Гипотеза о возможности построения эффективной

модели устойчивого брендинга на основе трёхуровне�

вой структуры с координационным механизмом под�

тверждается как качественно, так и количественно. Во�

первых, эмпирический профиль региона даёт все не�

обходимые ресурсы: 1 140 социальных предприятий,

60 тыс. креативных МСП, 10,4 тыс. НКО. Без коорди�

нации эти ресурсы разрознены, что подтверждается

100%�ной частотой упоминания «неравенства муници�

палитетов» в интервью (62 из 62) и 20�кратным разры�

вом в плотности социальных предприятий между лиди�

рующими и отстающими городами. Во�вторых, JTBD�

анализ дал конкретные доли респондентов, для кото�

рых каждый «джоб» критичен (от 68% до 94%). Мо�

дель адресует каждую из этих работ с прогнозируемым

снижением «неудовлетворённого спроса» на 30–50%

по результатам пилотов. В отличие от традиционного

подхода, когда многие региональные бренды со вре�

менем теряют свою актуальность, а их эффективность

либо не измеряется вовсе, разработанная авторами

модель предлагает конкретные и измеримые резуль�

таты: 16 количественных индикаторов оценки (4 группы
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по 4 показателя); 60 физических «точек устойчивости»,

которые планируется создать к 2028 году; цифровую

платформу для 10 тыс. пользователей. Таким образом,

модель предлагает комплексный и поддающийся коли�

чественной оценке подход к территориальному брен�

дингу.

Новизна исследования заключается в том, что впер�

вые для Московской области рассчитан потенциал рос�

та числа социальных предприятий (с 1 140 до 1500,

+32%), основанный на анализе муниципальных дис�

пропорций. Впервые предложена количественная целе�

вая модель для координационного совета (15 человек,

30 млн руб. бюджет). Впервые для российского регио�

на адаптирована методология JTBD с получением ста�

тистически значимых различий между крупными и ма�

лыми городами (p<0,01).

Ограничения исследования (количественные рам�

ки).

1. Фрагментарность учёта креативных индустрий. По

экспертной оценке, погрешность в определении чис�

ла креативных МСП может достигать ±15% (т.е. диа�

пазон 18,7–25,3 тыс.). Для социальных предприятий

погрешность минимальна (юридический статус).

2. Временной горизонт 2024–2026 гг. Долгосрочные

эффекты (например, влияние «Долины» на ВРП) мож�

но будет измерить только после 2028 года.

3. Отсутствие пилотного внедрения. Все 16 целевых ин�

дикаторов смоделированы, но требуют валидации.

4. Размер выборки глубинных интервью (n=62) не яв�

ляется репрезентативным для всех 60 муниципали�

тетов Московской области, однако охватывает все

типы городов (крупные – 31 интервью, средние –

19, малые – 12). Доля малых городов в выборке ин�

тервью – 19%, что близко к доле их населения в ре�

гионе (30%), погрешность по этому параметру – око�

ло 4%.

5. Возможная социальная желательность в ответах (осо�

бенно по вопросам доверия к власти). Для её мини�

мизации интервью были анонимными, но полностью

исключить эффект нельзя.

Практические рекомендации и количественные па�

раметры внедрения

Региональным властям рекомендуется в 2026 году

утвердить план�график с конкретными цифрами: созда�

ние совета (II квартал 2026), запуск платформы (III квар�

тал 2026), первый фестиваль (IV квартал 2026). Бюджет

на первые 12 месяцев – 45 млн руб. (30 млн совет +

5 млн платформа + 8 млн фестиваль + 2 млн докумен�

тирование кейсов). Доля софинансирования из внебюд�

жетных источников – 25% (краудфандинг, спонсоры).

Ожидаемый экономический эффект: прирост налоговых

поступлений от социальных и креативных предприятий –

180 млн руб./год к 2028 г. (при инвестициях 45 млн руб.,

ROI 1:4 за три года).

Направления будущих исследований (количествен�

ные гипотезы)

1. Разработка прокси�индикаторов «мягких» эффектов.

Например, можно измерять уровень доверия через

частоту использования брендового хештега в соцсе�

тях (цель: 5 000 упоминаний в месяц), а чувство при�

надлежности – через число совместных проектов

предприятий одного муниципалитета (цель: рост с 1,2

до 3,5 проекта на 100 предприятий).

2. Пилотное внедрение в 3 муниципалитетах (крупный,

средний, малый) с измерением KPI через 6, 12 и 24

месяца.

3. Сравнительное исследование с республикой Башкор�

тостан (618 социальных предприятий18*) для выявле�

ния лучших практик.

Неразрешённые сложности (количественно)

Основная методологическая сложность – измерение

латентных переменных. Текущая точность социологи�

ческих методов (опросы) для доверия составляет ±5–

7%. Для паспорта бренда предлагается добавить по�

веденческий индикатор: доля клиентов, повторно ку�

пивших товар социального предприятия после серти�

фикации (целевое значение 65%). Вторая сложность –

долгий временной лаг. Пилотный проект покажет пер�

вые результаты только через 2 года. Третья слож�

ность – бюджетные ограничения: 45 млн руб. в пер�

вый год составляет 1,25% от общего бюджета госпро�

граммы «Предпринимательство Подмосковья»

(3,6 млрд руб.), что приемлемо. Однако в последующие

годы потребуется увеличение до 60 млн руб. в год (ин�

фляция и масштабирование). Без подтверждения эф�

фективности это будет сложно отстоять перед бюджет�

ной комиссией.

Заключение (Conclusion)

Московская область – абсолютный лидер РФ по чис�

лу социальных предприятий (1 140, +15%), обладает

развитой системой финансовой поддержки и инфра�

структуры креативных индустрий, но сталкивается с ин�

ституциональной разрозненностью и неравенством му�

ниципалитетов. Для региона была разработана трёху�

ровневая концептуальная модель: стратегическое пози�

ционирование «лаборатория устойчивого будущего»,

тактические механизмы (координационный совет, пас�

порт бренда, амбассадоры), операциональные инстру�

менты (фестиваль, краудсорсинговая платформа, точ�

ки устойчивости). Предложены трёхлетняя дорожная

карта внедрения и система сбалансированных показа�

телей оценки эффектов (экономических, социальных,

экологических, брендовых). Модель может быть исполь�

зована региональными органами власти для координа�

ции инициатив социального предпринимательства и кре�

ативных индустрий в целях устойчивого развития тер�

ритории. Перспективы дальнейших исследований свя�

заны с пилотной апробацией модели в муниципалите�

тах, разработкой прокси�индикаторов «мягких» эффек�

18* В Башкортостане стартовал прием документов на включение субъектов МСП в реестр социальных предприятий в 2025 году. [Электронный
ресурс] – Режим доступа: https://fondmb.ru/news/v<bashkortostane<startoval<priem<dokumentov<na<vklyuchenie<subyektov<msp<v<reestr<sotsialnyh<
predpriyatiy<v<2025<godu (дата обращения: 27.04.2026).



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
41

тов и сравнительным анализом с другими регионами�ли�

дерами (Башкортостан). Основной ограничение – отсут�

ствие унифицированной статистики по креативным ин�

дустриям (погрешность до ±15%).
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