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В статье рассматривается эволюция концепций территориального маркетинга и брендинга в контексте цифровой трансформации
и усложнения публичного управления. Обосновывается необходимость перехода от фрагментарных, иерархических моделей
к экосистемному подходу, интегрирующему принципы устойчивого развития, сетевого взаимодействия стейкхолдеров и сквозной
цифровизации. На основе сравнительного анализа выявленных в российской практике моделей публичного вовлечения
и теоретических положений экосистемного маркетинга предложена интегрированная структурно!функциональная модель
экосистемного публичного управления территориальным брендингом. Практическая значимость исследования заключается
в систематизации региональных кейсов (Екатеринбург, Карелия, Югра, Тюменская область и др.) и разработке рекомендаций
по имплементации экосистемных принципов в стратегическое планирование регионального развития, направленных на
повышение коллективной ценности территории и устойчивости ее бренда.
Ключевые слова: территориальный маркетинг; брендинг территорий; экосистемный маркетинг; экосистемный подход;
публичное управление; региональное развитие.

The article examines the evolution of the concepts of territorial marketing and branding in the context of digital transformation and
the complexity of public administration. It substantiates the need to transition from fragmented, hierarchical models to an ecosystem
approach that integrates the principles of sustainable development, network interaction among stakeholders, and end!to!end digitalization.
Based on a comparative analysis of the public engagement models identified in Russian practice and the theoretical principles of ecosystem
marketing, the article proposes an integrated structural and functional model of ecosystem!based public management of territorial
branding. The practical significance of the study lies in the systematization of regional cases (Yekaterinburg, Karelia, Yugra, Tyumen
Region, etc.) and the development of recommendations for the implementation of ecosystem principles in strategic planning of regional
development, aimed at increasing the collective value of the territory and the sustainability of its brand.
 Keywords: territorial marketing; territory branding; ecosystem marketing; ecosystem approach; public administration; regional
development.

Введение (Introduction)

Современный этап социально�экономического разви�

тия характеризуется обострением конкуренции между

регионами за ограниченные ресурсы – инвестицион�

ные, человеческие, информационные. В этих услови�

ях территориальный маркетинг и брендинг перестают

быть факультативными инструментами имиджевой по�

литики и трансформируются в ключевые функции пуб�

личного управления, направленные на формирование

устойчивой конкурентоспособности локации. Анализ

научной литературы последних лет демонстрирует от�

четливый сдвиг парадигмы: от классических моделей, за�

имствованных из корпоративного маркетинга (Ф. Котлер

[1], А.П. Панкрухин [2]) к более сложным, системным кон�

струкциям, учитывающим множественность акторов,

цифровую среду и императивы устойчивости [3, 4].

Исследователи выделяют несколько ключевых трен�

дов эволюции: усиление роли событийного и креатив�

ного компонентов в наполнении бренда территории [5,

6], интеграцию ESG�принципов в маркетинговые стра�

тегии регионов [7, 8], а также цифровизацию процес�

сов взаимодействия власти, бизнеса и общества [9, 10].
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Однако, несмотря на накопленный объем знаний, в боль�

шинстве работ сохраняется определенная фрагментар�

ность: вопросы вовлечения стейкхолдеров, цифровой

архитектуры и стратегического целеполагания рассмат�

риваются как параллельные, слабо связанные между со�

бой направления. Преодоление данного разрыва воз�

можно в рамках экосистемного подхода, который по�

стулирует переход от иерархического управления брен�

дом к формированию саморегулируемой сети создания

коллективной ценности на базе единой цифровой плат�

формы [11].

Параллельно с этим в научном дискурсе активно об�

суждается проблематика моделей публичного управле�

ния, применяемых в российском территориальном брен�

динге. Эмпирические исследования фиксируют сосуще�

ствование различных практик – от директивного утвер�

ждения бренда региональной администрацией до мас�

штабных краудсорсинговых проектов [12, 13]. Возни�

кает закономерный вопрос: насколько существующие

модели соответствуют логике экосистемного развития

и какие трансформации необходимы для их интеграции

в целостную управленческую парадигму?

Цель статьи – синтезировать концептуальные поло�

жения экосистемного территориального маркетинга

и типологии моделей публичного вовлечения для раз�

работки интегрированной структурно�функциональной

модели, применимой в практике стратегического управ�

ления развитием российских регионов. Для достижения

цели поставлены следующие задачи:

1) систематизировать теоретические основания экоси�

стемного подхода к территориальному маркетингу;

2) провести компаративный анализ моделей публично�

го управления, реализованных в субъектах РФ;

3) выявить ограничения и разрывы в текущей практике;

4) предложить модель экосистемного публичного управ�

ления брендингом, объединяющую цифровые, парти�

сипаторные и стратегические компоненты;

5) сформулировать практико�ориентированные реко�

мендации по ее имплементации.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методологическую основу исследования составили

общенаучные методы анализа и синтеза, сравнительный

и системный подходы. Теоретическая база сформиро�

вана посредством контент�анализа научных публикаций

по проблемам территориального маркетинга, брендин�

га, публичного управления и экосистемной проблема�

тики, индексируемых в российских и международных

базах данных за период 2014–2026 гг. Особое внима�

ние уделено работам, в которых представлены модели

вовлечения стейкхолдеров и концепции маркетинга эко�

систем.

Эмпирическая часть исследования базируется на ме�

тоде кейс�стади. Проведен анализ открытых источников

(официальные сайты региональных администраций,

стратегические документы, материалы СМИ, отчеты

о реализации проектов), освещающих практики террито�

риального брендинга в восьми субъектах Российской Фе�

дерации: г. Екатеринбург, Томская область, Республика

Башкортостан, Республика Карелия, Тамбовская об�

ласть, Тюменская область, Ханты�Мансийский АО�Югра,

Челябинская область. Выборка обусловлена репрезен�

тативностью представленных в данных регионах моде�

лей публичного управления и доступностью информа�

ции о реализованных механизмах вовлечения. На осно�

ве собранных данных проведена систематизация регио�

нов по доминирующей модели управления и оценено со�

ответствие применяемых инструментов принципам эко�

системности.

Результаты и обсуждение (Results and discussion)

Теоретические основания экосистемного подхода

в территориальном маркетинге

Традиционный взгляд на маркетинг территории, как

справедливо отмечается в некоторых работах [14], стро�

ится на адаптации классического комплекса «4P» к спе�

цифике территориального продукта и направлен пре�

имущественно на привлечение внешних ресурсов через

продвижение сконструированного имиджа. Однако по

мере усложнения социально�экономических систем

и роста запроса на аутентичность и соучастие, такой под�

ход демонстрирует ограниченную эффективность. Эво�

люция территориального маркетинга закономерно при�

водит к этапу «маркетинга в направлении устойчивости»,

где ключевую роль играет балансировка интересов стей�

кхолдеров.

Развитием данной логики выступает экосистемная па�

радигма, теоретические контуры которой разрабатыва�

ются в трудах В. Д. Секерина, Л. Э. Горлевской, А. И. Ва�

сильева и И. А. Брусаковой. Опираясь на эти работы, мы

предлагаем уточненное определение: экосистемный тер�

риториальный маркетинг – это управленческая концеп�

ция, ориентированная на формирование открытой, ди�

намичной сети взаимоотношений между всеми стейкхол�

дерами территории (органами власти, бизнесом, насе�

лением, инвесторами, туристами, НКО, научно�образо�

вательными учреждениями), функционирующей на базе

единой цифровой платформы. Целью данной деятель�

ности является совместное создание, продвижение и ка�

питализация уникальной ценности территориального

продукта, обеспечивающей устойчивое развитие и по�

вышение качества жизни.

Соответственно, экосистемный территориальный

брендинг представляет собой не однонаправленный

процесс трансляции имиджа «сверху�вниз», а эмерджен�

тный результат непрерывного взаимодействия и комму�

никации всех участников экосистемы. Бренд в такой

парадигме – это динамическая репутация, основанная

на реальном опыте и ценностях территориального со�

общества.

Ключевыми отличиями экосистемного подхода от тра�

диционного (функционального) являются: 1) смена

субъекта управления с единоличного (администрация)

на распределенную сеть стейкхолдеров; 2) переход от

маркетинга как отдельной функции к сквозной фило�

софии публичного управления; 3) использование циф�

ровой платформы как ядра для интеграции сервисов,

данных и коммуникаций; 4) ориентация на создание

коллективной ценности, а не только на привлечение

ресурсов.
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Модели публичного управления в российском тер�

риториальном брендинге: критический анализ

Как свидетельствуют практика и научные исследова�

ния, в Российской Федерации инициатива разработки

бренда и его атрибутов традиционно является прерога�

тивой региональных администраций, что зачастую при�

водит к несогласованности официального позициони�

рования с восприятием территории ее жителями [15].

Тем не менее, в ряде субъектов РФ реализуются прак�

тики, соответствующие отдельным принципам публич�

ной сферы и вовлечения стейкхолдеров. Обобщение

теоретических источников и эмпирических данных по�

зволяет выделить четыре базовые модели реализации

публичного управления в территориальном брендинге

[16] (табл.)

Проведенный анализ выявляет ряд системных огра�

ничений, препятствующих полноценной реализации

принципов публичного управления в территориальном

брендинге. Во�первых, наблюдается разрыв между це�

леполаганием и инструментарием: стратегические доку�

менты декларируют учет общественного мнения, одна�

ко реальные механизмы его имплементации либо отсут�

ствуют, либо носят имитационный характер. Во�вторых,

сохраняется проблема «бренда сверху», порождающая

диссонанс между официальным позиционированием

и реальной идентичностью жителей. В�третьих, ограни�

ченная репрезентативность вовлечения ставит под во�

прос легитимность получаемых результатов. Как след�

ствие, большинство практик носит точечный, проектный

характер и не интегрировано в единую стратегию регио�

нального развития.

Интегрированная модель экосистемного публично�

го управления территориальным брендингом

Синтез теоретических положений экосистемного мар�

кетинга и эмпирически выявленных моделей публично�

го вовлечения позволяет предложить интегрированную

структурно�функциональную модель, которая может

служить концептуальным каркасом для трансформации

систем управления брендом в российских регионах

(рис.).

Центральным элементом модели является цифровая

платформа экосистемы – технологическое ядро, обес�

печивающее интеграцию всех участников через единое

информационное пространство, сбор и анализ больших

данных для предиктивной аналитики, предоставление

Таблица
Сравнительная характеристика моделей публичного управления в территориальном брендинге

Table. Comparative characteristics of public administration models in territorial branding

Модель Ключевой механизм Пример региона (кейс) Степень соответствия 
экосистемным принципам 

Краудсорсинговая 
Открытый сбор идей через 
онлайн-платформы, 
конкурсы 

Республика Карелия (2016-2017): конкурс на 
создание туристского логотипа на платформе 
Citycelebrity.ru (около 85 тыс. пользователей). 
ХМАО-Югра: портал «Открытый регион – 
Югра», конкурс идей по повышению 
привлекательности региона*. 

Высокая по критериям 
открытости и 
горизонтальности, но низкая 
в части системной интеграции 
в постоянный управленческий 
цикл. 

Партисипаторная   
(соучаствующая) 

Системное вовлечение на 
всех этапах: опросы, 
стратегические сессии, 
интервью 

г. Екатеринбург (2025): опрос 1 847 жителей 
через «Госуслуги», глубинные интервью 
с экспертами, легли в основу платформы 
бренда. 
Тюменская область (2026): стратегическая 
сессия с участием бизнеса, историков, 
маркетологов (более 50 участников)**. 

Наиболее близка к 
экосистемной логике, но часто 
ограничена проектными 
рамками и не подкреплена 
постоянно действующей 
цифровой инфраструктурой. 

Институционализированная 
публичная 

Формальные механизмы: 
общественные советы, 
слушания, голосования 
в рамках официальных 
процедур 

Томская область: онлайн-голосование за 
«визитную карточку» города, открытый 
конкурс на визуальный стиль. 
Тамбовская область: Общественный совет 
проекта «Выбирай свое», бренд «Тамбовская 
марка» 3*. 

Умеренная. Обеспечивает 
легитимность, но часто 
сохраняет иерархический 
характер принятия решений 
и слабую обратную связь. 

Событийно- 
коммуникационная 

Общественные форумы, 
фестивали, конкурсы как 
площадки коллективной 
выработки бренда 

Республика Башкортостан: изучение 
восприятия региона через полевые 
исследования и мероприятия. 
Челябинская область: стратегические сессии 
в рамках разработки Стратегии-2035 
(выявлены разрывы в целеполагании) [16]4*. 

Низкая с точки зрения 
устойчивости. Создает импульс 
для вовлечения, но не 
формирует постоянно 
действующую среду для 
совместного создания 
ценности. 

* В Карелии стартовал конкурс по созданию логотипа региона на основе краудсорсинга [Электронный ресурс] – Режим доступа:  https://gazeta-
licey.ru/news/51170-v-karelii-startoval-konkurs-po-sozdaniyu-logotipa-regiona-na-osnove-kraudsorsinga (дата обращения: 20.04.2026); Бренд Югры 
[Электронный ресурс] – Режим доступа: https://crowd.myopenugra.ru/archive/brend-yugry/ (дата обращения: 20.04.2026). 
** Разработана платформа бренда города Екатеринбурга [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://companies.rbc.ru/news/aloC0YWQbR/razrabotana-
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государственных и коммерческих сервисов, координа�

цию событийного календаря и управление потоками

пользовательского контента. Платформа выполняет

интеграционную, аналитическую, транзакционную

и коммуникационную функции, создавая «бесшовную»

среду взаимодействия. Органы публичной власти в дан�

ной модели трансформируются из директивного цент�

ра в модератора и со�инвестора платформы. Их зада�

чами становятся: формирование нормативно�правовой

базы, стратегическое целеполагание (в рамках наци�

ональных проектов и региональных стратегий), пре�

доставление открытых данных и государственных

услуг, а также получение аналитической обратной свя�

зи для принятия обоснованных управленческих реше�

ний. Ключевыми группами стейкхолдеров, взаимодей�

ствие которых генерирует коллективную ценность тер�

ритории являются: креативные индустрии и НКО (ге�

нераторы смыслов, идентичности и событийного напол�

нения, создающие уникальный культурный код), науч�

но�образовательные учреждения (поставщики иннова�

ций и человеческого капитала, обеспечивающие эко�

систему исследованиями и квалифицированными кад�

рами), жители и местные сообщества (со�творцы тер�

риториального продукта и амбассадоры бренда, уча�

ствующие через платформу в краудсорсинговых про�

ектах, инициативном бюджетировании и генерации

пользовательского контента), туристы и гости (внешние

потребители, чей опыт и цифровой след формируют

репутацию территории), бизнес и инвесторы (провайде�

ры товаров, услуг и рабочих мест, генерирующие эко�

номическую основу экосистемы и инвестирующие в про�

екты развития).

Результатом функционирования такой экосистемы

становится создание коллективной ценности (экономи�

ческой, социальной, экологической), обеспечение устой�

чивого развития на основе баланса интересов и ESG�

принципов, а также формирование эмерджентного тер�

риториального бренда, под которым мы понимаем ре�

путационный итог распределенного взаимодействия

стейкхолдеров территории, отражающий аутентичную

идентичность и возникающий в процессе функциони�

рования экосистемы, а не в результате целенаправ�

ленного конструирования имиджа административным

центром.

Для перехода к интегрированной экосистеме пуб�

личного управления территориальным маркетингом

и брендингом российским регионам необходимо ре�

ализовать комплекс мер, направленных на институци�

ональные, технологические и культурные преобразо�

вания:

1. Институциональное закрепление экосистемного

подхода. Целесообразно интегрировать принципы

экосистемного маркетинга в документы стратегиче�

ского планирования (стратегии социально�экономи�

ческого развития, государственные программы по

развитию туризма и инвестиционной привлекатель�

ности). Необходимо создание межведомственных

рабочих групп или проектных офисов, ответственных

за координацию деятельности всех участников эко�

системы и развитие цифровой платформы.

2. Развитие цифровой инфраструктуры. Ключевым

шагом является проектирование и запуск региональ�

ной цифровой платформы, объединяющей существу�

ющие разрозненные сервисы (порталы госуслуг, ту�

ристические порталы, инвестиционные карты, афиши

событий) в единую экосистему. Платформа должна

обеспечивать возможность сбора и анализа больших

данных о поведении и предпочтениях стейкхолдеров,

а также внедрение инструментов на основе искус�

ственного интеллекта для персонализации сервисов

и предиктивной аналитики.

3. Масштабирование лучших практик вовлечения

стейкхолдеров в брендинг территорий. Опыт Ека�

теринбурга и Югры демонстрирует, что краудсорсинг

и стратегические сессии могут быть эффективными

при условии их интеграции в официальные каналы

коммуникации и последующей реализации вырабо�

танных идей. Рекомендуется переход от разовых

проектов к постоянно действующим механизмам

вовлечения, таким как: регулярные онлайн�опросы

и голосования по ключевым вопросам развития го�

родской среды и событийной повестки; формиро�

вание общественных советов по брендингу с учас�

тием представителей всех стейкхолдерских групп;

запуск программ «амбассадоров бренда» из числа

активных жителей, лидеров общественного мнения

и предпринимателей.

4. Преодоление проблемы «бренда сверху». Для обес�

печения аутентичности бренда необходимо сместить

фокус с разработки визуальной айдентики на глу�

бинную работу с идентичностью территории. Прак�

тическим инструментом здесь может стать проведение

Рис. Интегрированная модель экосистемного
публичного управления территориальным брендингом

Fig. Integrated Model of Ecosystem&Based Public
Administration of Territorial Branding
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регулярных качественных исследований (глубинные

интервью, фокус�группы, семиотический анализ) для

выявления и актуализации смыслов, разделяемых

территориальным сообществом. Разработанная на

этой основе платформа бренда должна быть откры�

та для интерпретации и сотворчества со стороны жи�

телей и креативных индустрий.

5. Внедрение системы метрик и KPI. Для оценки эф�

фективности экосистемного управления недостаточ�

но традиционных показателей (турпоток, объем ин�

вестиций). Необходима система сбалансированных

показателей, включающая: индекс вовлеченности

стейкхолдеров (количество активных пользователей

платформы, число поданных и реализованных граж�

данских инициатив); индекс социального капитала

(уровень доверия к органам власти, готовность реко�

мендовать регион для жизни и работы); темпы роста

числа резидентов цифровой экосистемы; показате�

ли устойчивого развития (соответствие региональных

проектов ESG�критериям).

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование подтверждает, что даль�

нейшее развитие территориального маркетинга и брен�

динга в Российской Федерации неразрывно связано

с трансформацией публичного управления в сторону

большей открытости, сетевого взаимодействия и циф�

ровой интеграции. Традиционные функциональные

и иерархические модели, несмотря на наличие отдель�

ных успешных партисипаторных кейсов, демонстриру�

ют фрагментарность и не обеспечивают устойчивого со�

здания коллективной ценности. В этой связи предложе�

на и эмпирически верифицирована типология моделей

публичного управления в территориальном брендинге

(краудсорсинговая, партисипаторная, институционали�

зированная публичная, событийно�коммуникационная),

систематизирующая разрозненные практики вовлечения

стейкхолдеров в российских регионах.

Синтез концептуальных положений экосистемного

маркетинга и анализа практик публичного вовлечения

позволил предложить интегрированную структурно�

функциональную модель экосистемного публичного

управления территориальным брендингом. Ключевыми

элементами модели являются цифровая платформа как

ядро взаимодействия стейкхолдеров, трансформация

роли органов власти от директивного центра к модера�

тору экосистемы, а также активное соучастие бизнеса,

общества, креативных индустрий и научно�образова�

тельных учреждений в формировании и продвижении

бренда.

Практическая значимость предложенной модели

заключается в возможности ее использования в ка�

честве концептуальной основы для разработки регио�

нальных стратегий брендинга и цифровой трансфор�

мации государственного управления. Выявлены сис�

темные разрывы в текущих практиках (проблема

«бренда сверху», разрыв между целеполаганием и ин�

струментарием, ограниченная репрезентативность

вовлечения), препятствующие устойчивому развитию

брендов территорий. Реализация сформулированных

рекомендаций по институциональному закреплению

экосистемного подхода, развитию цифровой инфра�

структуры, масштабированию партисипаторных прак�

тик и внедрению новых метрик эффективности будет

способствовать формированию аутентичных, устой�

чивых и конкурентоспособных брендов российских

территорий, в полной мере отражающих интересы

и ценности их сообществ.

Перспективными направлениями дальнейших иссле�

дований являются детальная проработка архитектуры

и функционала региональных цифровых платформ

брендинга, а также разработка методики количествен�

ной оценки вклада экосистемных маркетинговых вза�

имодействий в социально�экономическое развитие ре�

гиона.
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