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Брендинг территорий выделен в качестве самостоятельной дисциплины в образователь(
ных программах многих российских региональных и федеральных вузов, но методиче(
ские рекомендации по организации учебного процесса, в частности внедрение исследо(
вательской и проектной работы, недостаточно разработаны. Статья посвящена описанию
успешного опыта внедрения проектной работы как важной составляющей учебной дис(
циплины «Брендинг территорий» на примере одноименного курса, входящего в часть ма(
гистерской программы Национального исследовательского университета «Высшая шко(
ла экономики». 
В статье приводится тематический план дисциплины, состоящей из лекционных и семи(
нарских занятий. Лекционная часть курса включает рассмотрение существующих моде(
лей, методики и опыта различных проектов в области территориального брендинга и мар(
кетинга, основанного на показе и последующем обсуждении визуального и мультимедий(
ного материала. В рамках семинаров проводится проектная исследовательская работа
по созданию облака ассоциаций территории, организация, методология, инструменты
создания которого описаны в статье. Последовательность лекций и сопряженной с ними
проектной работы связана с методологией и последовательностью действий в реальном
процессе разработки территориального бренда.
Представленный подход решает задачи введения элементов практической работы, явля(
ется необходимым инструментом подготовки специалистов в области брендинга терри(
торий и обладает практической значимостью для российского рынка интеллектуальных
услуг в целом. Результаты исследований могут быть использованы слушателями курса 
и участниками проекта для продолжения работы в сфере территориального брендинга,
маркетинга, дизайн(проектирования, культурологических исследований, а также отправ(
ной точкой для дальнейших социологических исследований. 
Ключевые слова: брендинг территорий; маркетинг территорий; облако ассоциаций; про(
ектная работа; учебная дисциплина; магистерская программа; Высшая школа экономики

ВВЕДЕНИЕ

Брендинг территорий — дисциплина, находящаяся в процессе формирования и ста%
новления, что связано с развитием территориального брендинга в качестве индус%

трии на рынке интеллектуальных услуг. Интерес к брендингу территорий растет как
в среде заказчиков и исполнителей на самых разных уровнях, так и у широкой обще%
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ственности, новые проекты или ребрендинг в данной области, как правило, связаны 
с общественным резонансом. 

Брендинг территорий выделен в качестве самостоятельной дисциплины в образо%
вательных программах многих российских региональных и федеральных вузов, что
свидетельствует о востребованности данной сферы профессиональной деятельности.
Дисциплины, посвященные брендингу и маркетингу территорий, читаются в Иркут%
ском государственном университете, Московском государственном университете
технологий и управления им. К. Г. Разумовского, Майкопском государственном тех%
нологическом университете, Казанском федеральном университете, Сибирском 
институте управления при Российской академии народного хозяйства и государст%
венной службы при Президенте Российской Федерации, Нижегородском государст%
венном лингвистическом университете им. Н. А. Добролюбова, Московском государ%
ственном лингвистическом университете, Новосибирском национальном исследова%
тельском государственном университете, Тюменском государственном университете,
Московском государственном университете путей сообщения Императора Николая II,
Томском государственном педагогическом университете, Байкальском государст%
венном университете, Институте сферы обслуживания и предпринимательства (фи%
лиал) Донского государственного технического университета в г. Шахты, Саратов%
ском социально%экономическом институте Российского экономического университета
им. Г. В. Плеханова, Институте менеджмента при Московском городском педагогиче%
ском университете, Институте высшего профессионального образования при Москов%
ском городском университете управления Правительства Москвы, Комсомольском%
на%Амуре государственном техническом университете, Белгородском государствен%
ном национальном исследовательском университете, Мурманском государственном
техническом университете, Национальном исследовательском университете «Высшая
школа экономики» (далее — НИУ ВШЭ) и др.

Тем не менее данное направление обладает для России новизной, а методических
рекомендаций по организации учебного процесса в рамках данной дисциплины в пол%
ной мере не выработано. Особую актуальность представляет проблема соответствия
реальной проектной деятельности в области брендинга и маркетинга территорий со%
ответствующим образовательным дисциплинам. В большинстве учебных программ
слабо представлена (либо не представлена совсем) проектная часть, что объективно
связано с известной ограниченностью возможностей проведения практической работы,
сложностями с подключением слушателей курса к реальным проектам в данной сфе%
ре. Частичное решение этой проблемы предложено в рамках авторского курса «Брен%
динг территорий», который читается в рамках магистерской программы НИУ ВШЭ.

Целью статьи является методически описать успешный опыт внедрения проектной
работы как важной составляющей учебной дисциплины «Брендинг территорий».

ТЕМАТИЧЕСКИЕ БЛОКИ ДИСЦИПЛИНЫ
Авторский курс «Брендинг территорий» разработан в департаменте интегриро%

ванных коммуникаций факультета коммуникаций, медиа и дизайна и входит в число
общеуниверситетских дисциплин «МАГОЛЕГО», обязательных для выбора студента%
ми первого курса магистратуры НИУ ВШЭ с 2013 г.

Дисциплина востребована и пользуется популярностью среди студентов магистер%
ской программы НИУ ВШЭ. Так, если на момент старта курса в 2013/2014 учебном 
году записалось 53 человека, то в последующие годы число слушателей достигло бо%
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лее 80. В 2015/2016 учебном году на курс записались магистранты 27 образователь%
ных программ, таких как «Прикладная экономика», «Интегрированные коммуника%
ции», «Менеджмент в СМИ», «Прикладная культурология», «Прикладная политоло%
гия», «Маркетинг», «Дизайн», «Мировая экономика», «Государственное и муници%
пальное управление», «Управление человеческими ресурсами», «Медиапроизводство
в креативных индустриях» и др. Таким образом, сфера охвата практических интере%
сов студентов разных факультетов НИУ ВШЭ отражает актуальность данного на%
правления на рынке интеллектуальных услуг. Вместе с тем повышение компетенций 
и квалификации слушателей курса, как потенциальных участников рынка, помогает
решить проблему повышения качества самого российского рынка интеллектуальных
услуг, насыщения его специалистами с качественно более высоким уровнем знаний и
умений и преодоления проблем негативной тенденции к его деинтеллектуализации
(Березин, 2014).

Известную сложность, с которой сталкивается российский разработчик и участ%
ник проектов в области территориального брендинга, представляет неопределен%
ность самого предмета. В понятие территориального бренда участники рынка интел%
лектуальных услуг вкладывают разные определения, отвечающие их корпоратив%
ным и профессиональным интересам. Сами дискуссии относительно данного понятия
являются отражением внутриотраслевых интересов и конкуренции на рынке интел%
лектуальных услуг. Это обстоятельство не может не отразиться и на содержании
учебного предмета и дисциплины брендинга территорий. Для устранения путаницы, 
в частности между понятием «бренд» и «логотип», возникающей в публичном прост%
ранстве, а также в среде заказчиков, автором вводится понятие «бренд%идентифика%
ция» (Родькин, 2016).

Объяснение особенностей территориального брендинга, знакомство с научными 
и прикладными дискуссиями по этой теме необходимы для уточнения предмета дис%
циплины (и дальнейшей практической деятельности слушателя курса) и являются
обязательным условием понимания и освоения дисциплины. Теоретическая база дис%
циплины основана на исследованиях таких зарубежных авторов, как С. Анхольт
(Anholt, 2007, 2009; Анхольт, Хильдрет, 2010), К. Динни (Dinnie, 2008; Динни, 2013), 
Ф. Котлер (Маркетинг мест … , 2005), обозначивших основные направления в данной
области, а также таких российских специалистов, как Д. Визгалов (Визгалов, 2008,
2011), А. Панкрухин (Панкрухин, 2006), В. Тарасенко (Тарасенко, 2015), включение
которых необходимо с точки зрения описания и понимания специфики и проблем
российского рынка. Содержанием дисциплины является городской, региональный и
страновой брендинг.

Лекционная, семинарская и проектная работа в рамках курса призваны дополнить
друг друга. В лекционной части рассматриваются существующие модели, методики 
и опыт различных реализованных проектов в области территориального брендинга 
и маркетинга. Выбор тем лекций обусловлен предметом курса, а также наиболее важ%
ными проблемами практической деятельности в данной сфере. Курс строится на де%
монстрации (и последующем обсуждении) большого количества визуального и муль%
тимедийного материала: брендбуков, презентаций, проектной и отчетной документа%
ции, печатной и телевизионной рекламы и т. д. 

Последовательность лекций и сопряженной с ними проектной работы связаны с ме%
тодологией и последовательностью действий в реальном процессе разработки терри%
ториального бренда. Тематический план дисциплины состоит из следующих разделов:
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— Введение в курс (предмет дисциплины и проектной деятельности, основные по%
нятия территориального брендинга и маркетинга, технологии и этапы).

— Восприятие территории и проблема смыслообразвания бренда (облако ассоци%
аций как отправная точка работы, бренд иконы территории).

— Системы идентификации территории (бренд%идентификация, ее типология и ос%
новные решения, интеграция в предметную среду).

— Управление брендом территории: ребрендинг.
— Глобальный деловой брендинг в сфере B2B («бизнес для бизнеса»). 
— Туристический брендинг в сфере B2С («бизнес для потребителя»).
— Инструменты и технологии территориального брендинга (продвижение бренда

в медиасреде).
— Маркетинговые инструменты продвижения территории и дополнительные то%

варно%территориальные и национальные идентификаторы.
Важным компонентом дисциплины, имеющим практическое значение, является

проектная работа с облаком ассоциаций выбранной для исследования территории.

«ОБЛАКО АССОЦИАЦИЙ» ТЕРРИТОРИИ КАК ПРОЕКТНАЯ ЧАСТЬ КУРСА
Проектная часть курса, как одна из центральных установок современного образо%

вания, реализуемого в НИУ ВШЭ, а также практическая ориентированность самого
предмета являются необходимым и обязательным элементом курса. Проектная рабо%
та ведется в рамках семинарских занятий. В качестве проекта дисциплины «Брендинг
территорий» выступает задание по созданию так называемого облака ассоциаций вы%
бранной территории. Облако ассоциаций — набор символов, образов, ассоциаций,
стереотипов, суммы представлений, связанных с территорией в массовом сознании 
и выраженных в словесной форме. 

Смысловой и символический капитал определяет то, что мы вспоминаем и пред%
ставляем о территории, когда даже просто произносим ее название. Эйфелева башня
мгновенно связывается с Францией, Биг%Бен — с Англией, тюльпаны — с Голландией,
сыр — со Швейцарией и т. д. Подобные ассоциации стали банальностью и общим ме%
стом, но именно они формируют стабильную смысловую и знаковую матрицу воспри%
ятия территории со стороны целевой аудитории. Можно выделить следующие «ви%
зитные карточки» и маркеры территорий:

— архитектура (знаковые достопримечательности, культовые постройки); 
— природа (географические и экологические особенности территории);
— продукт (национальный продукт, производимый на территории, прославивший

ее и ассоциируемый с ней);
— персоналии (известные люди и исторические личности);
— мифология и история (известные исторические события).
Репрезентация территорий через ассоциации реализуется в рекламе как потреби%

тельских, так и территориальных брендов (данные примеры разбираются в рамках
лекционной части курса). Политическая и культурная реальность, обусловливавшая
появление ассоциаций и образов задолго до использования инструментов брендинга
и маркетинга территорий, заставляет разработчика взаимодействовать с не всегда по%
зитивными ассоциациями и стереотипами. Задачей разработчиков в этом случае ста%
новится выделение положительных сторон территории и сглаживание отрицатель%
ных, поэтому и разрыв между транслируемыми образами и фактическим положением
дел может быть значительным. Управление ассоциациями — работа, связанная не

252 ЗНАНИЕ. ПОНИМАНИЕ. УМЕНИЕ 2017 — №2



только с обработкой уже имеющегося смыслового и символического капитала, но 
и с формированием новых ассоциаций и новых образов, если старые перестали рабо%
тать и требуют корректировки. Символический и смысловой капитал является плас%
тичным операционным пространством формирования цельного и узнаваемого бренда
территории, он может быть модифицирован или переформатирован. Облако ассоци%
аций в качестве исследовательского инструмента разработчика помогает установить
исходные позиции бренд%идентификации территории и получить цельную картину
для дальнейшей работы. Каждая отдельная ассоциация является единицей смысла для
более сложной и комплексной системы идентичности территориального бренда. Тер%
риториальный бренд, таким образом, в прикладном отношении можно определить
как «упрощенное обобщение большого числа ассоциаций и кусков информации, свя%
занной с данным местом. Он является продуктом ума, пытающегося обработать и вы%
брать существенную информацию…» (Маркетинг мест … , 2005: 205).

Облако ассоциаций может быть получено только на основе исследовательской ра%
боты, включающий такие инструменты, как социологический опрос, экспертные ин%
тервью, фокус%группы, работа с существующими данными.

Работа над проектом делится на несколько этапов:
— Предваряющая занятие лекция, которая посвящена рассмотрению примеров

карт ассоциаций и методологии их формирования.
— Выбор территории, который ограничивается регионом или городом РФ (студент

также может самостоятельно выбрать направление исследования облака ассоциаций
как для внешней, так и для внутренней аудитории).

— Исследовательская работа, на которую отводится две недели (срок обусловлен
необходимостью сбора необходимых данных).

— Визуализация данных, которая ведется с использованием специальных про%
грамм генераторов и интернет%сервисов, наподобие Tagul.com, Wordle.net, Tagxe%
do.com и др. (программных ограничений не вводится), однако может включать инди%
видуальный подход к оформлению облака, например, с включением дополнительного
визуального и презентационного материала.

— Презентация исследования в формате «предзащиты», которая включает обяза%
тельное обсуждение и замечания со стороны других студентов или исследовательских
групп.

— Устранение полученных замечаний, подготовка итогового облака ассоциаций.
— Обобщение и развитие данных (облака ассоциаций) в практические рекоменда%

ции и направления развития бренд%коммуникаций и маркетинговой активности тер%
ритории.

— Подготовка сводной презентации курса.
Курс предполагает элементы вариативности, что стимулирует творческий подход

к выполнению проектной работы через самостоятельный поиск и выбор территории
для исследования, возможность использования различных инструментов для реше%
ния индивидуальных исследовательских задач, формы подачи исследования. Выбор
студентом территории обусловлен его личным интересом или возможностями досту%
па к целевой аудитории территории; студенты склонны брать свои родные города или
регионы. Такой подход позволяет повысить вовлеченность исследователя в работу.
Исследование может вестись как индивидуально, так и в группах, объединенных об%
щей географией или интересом, что позволяет усилить релевантность исследования.
Коллективная работа является приоритетным направлением развития и совершенст%
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вования курса, так как соответствует структуре работы в командах креативных
агентств, а формат, близкий к защите презентации, позволяет выработать и закрепить
навыки обоснования и защиты проекта перед заказчиком и коллегами, как это проис%
ходит в процессе реальной проектной деятельности. 

Обязательной частью презентации является раскрытие источников и инструмен%
тов, подтверждающих полученный результат. К исследованию предъявляются требо%
вания методологической обоснованности и релевантности выборки; нерелевантные
результаты ведут к формированию искаженной картины и не могут быть засчитаны 
в качестве итоговых результатов работы. 

Облако ассоциаций является рабочим инструментом территориального брендин%
га, на основе которого может быть выработана «дорожная карта» брендинга терри%
тории. Следующим этапом работы является обобщение и развитие полученных дан%
ных в конкретные направления маркетинговых и брендинговых активностей. Обоб%
щение результатов исследования имеет практическую значимость. Разработчику
необходимо уметь работать с выявленной ситуаций: вычленить главное, исключить
«мусорную» информацию, выделить типы ассоциаций, понять преимущества терри%
тории, обозначить кризисные точки и проблемные поля.

Работа оформляется в виде презентации в форматах Power Point или PDF, которые
наиболее удобны для работы в рамках курса, а также для дальнейшего распростране%
ния и тиражирования в научной среде и в медиа. Содержательно проектная работа 
в итоговом документе состоит из трех слайдов (данное ограничение вводится для
компактности и возможности презентации в медиа): 1) облако ассоциаций; 2) обосно%
вания исследования и полученных данных; 3) развитие облака.

Материалы курса «Брендинг территорий», являющиеся результатами проектной
исследовательской работы слушателей курса, были выложены в публичный доступ 
и опубликованы в 2016 г. (доступны для скачивания на сайте департамента, см.: Брен%
динг территории, 2016: Электронный ресурс). В рамках реализации проекта были ис%
следованы и созданы облака ассоциаций для 47 городов (в том числе 5 зарубежных),
4 городских районов. В качестве методов исследования участники проектной работы
использовали анализ социальных сетей, интернет%опрос (на платформе SurveyMon%
key и Google%формы, используя сервис социальной сети «ВКонтакте»). В результате
даны рекомендации по развитию бренда каждой территории. Конечно, исследования,
проведенные слушателями курса, не претендуют на полноту и всеохватность, однако
дают максимально приближенное к релевантному представление о качественных
(смысловых, образных, ассоциативных и т. д.) характеристиках территории и в таком
качестве могут быть использованы как разработчиками, так и заказчиками бренда
территории, начинающими работу над проектом. Материалы курса «Брендинг тер%
риторий» могут быть использованы в профессиональной проектной деятельности, 
а также служить серьезной отправной точкой для инициации общественных обсужде%
ний и инициатив в сфере брендинга и маркетинга территорий.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Проектная работа в рамках курса имеет важное методологическое значение для

процесса разработки бренда, формирования бренд%идентификации, презентации
промежуточных этапов работы и обоснования решений перед заказчиком. Облако 
ассоциаций позволяет верифицировать знания о территории, получить актуальную
исследовательскую карту. Так, в рамках данной работы слушатели получают под%
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тверждение разбираемым кейсам российских регионов. Облако ассоциаций не явля%
ется самоцелью, это инструмент для продолжения работы в сфере территориального
брендинга, маркетинга, дизайн%проектирования, культурологических исследований,
а также отправная точка для дальнейших социологических исследований. Облада%
ние данной технологией позволяет слушателю курса в дальнейшем избежать типич%
ных ошибок, которые совершают российские разработчики в сфере брендинга тер%
риторий. Практическая значимость проектной работы заключается в том, что курс
формирует:

— представление о проектной работе, связанной с прикладными исследованиями,
и методологии создания территориального бренда;

— навыки аналитического обобщения данных и их преобразования в коммуника%
ционный (брендинговый и маркетинговый) продукт;

— понимание процесса смысло% и формообразования территориального бренда 
и бренд%идентификации;

— системное отношение к процессу территориального брендинга и взаимосвязан%
ности всех его элементов.

Таким образом, слушатель курса овладевает знаниями понятийно%категориально%
го аппарата дисциплины, междисциплинарных оснований предмета и его особенно%
стей, основных инструментов; особенностей бренд%менеджмента в данной области,
методологии брендинга территорий, инструментов и этапов разработки и механизмов
внедрения бренда и пр. Слушатель курса может свободно ориентироваться в техноло%
гиях, направлениях и функциях брендинга территорий, анализировать и использовать
мировой и российский опыт территориального брендинга. Облако ассоциаций не яв%
ляется самым главным и тем более единственным элементом и заданием курса «Брен%
динг территорий», однако акцент на нем позволяет выделить узловое звено, объеди%
няющее разные дисциплины и направления, служащее также логически и методоло%
гически обоснованным мостом к другим аспектам территориального брендинга.
Описанный метод построения дисциплины в ее непосредственной связи с проектной
деятельностью может претендовать на новизну по сравнению с аналогичными курса%
ми в других вузах.

Сводная, итоговая презентация курса может использоваться в качестве ежегодно%
го продукта для презентации в СМИ. Опыт разработки и совершенствования курса
«Брендинг территорий» в рамках магистерской программы «МАГОЛЕГО» может
быть использован для инструктивно%методических рекомендаций по составлению 
и корректировке аналогичных курсов в рамках образовательных программ НИУ
ВШЭ, включающих брендинг территорий как один из предметов образовательных
программ, а также других вузов России.
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PLACE BRANDING: CLOUD OF ASSOCIATIONS OF THE AREA AS A RESEARCH AND DESIGN PART
OF THE COURSE BY THE EXAMPLE OF THE MASTER’S PROGRAM OF HSE

P. E. ROD’KIN
NATIONAL RESEARCH UNIVERSITY HIGHER SCHOOL OF ECONOMICS

Area branding is singled out as a separate discipline in the educational programs of many Russian
regional and Federal universities, but methodical recommendations on organization of the educatio%
nal process, in particular the introduction of research and project work are not sufficiently developed.
The article describes the successful experience of introducing project work as an important part of the
discipline of «Area Branding», for example, the eponymous course which is part of the Master’s pro%
gramme at national research university «Higher School of Economics». 

The article provides a thematic plan of the discipline, consisting of lectures and seminars. The lec%
ture part of the course includes a review of the existing models, methods, and experience of various
projects in the field of territorial branding and marketing, based on the screening and subsequent dis%
cussion of visual and multimedia material. Within the framework of the seminars project research
work is conducted: it is based on building a cloud of associations of the territory; the organization,
methodology, tools of creation of that cloud are described in the article. The sequence of lectures and
the corresponding project work are associated with the methodology and sequence of actions in the
real process of development of an area brand.

The presented approach solves the problem of introducing elements of practical work; it is 
a necessary tool for training specialists in the field of branding, and has practical significance for the
Russian market of intellectual services in general. The research results can be used by trainees and
project participants for continuing work in the field of area branding, marketing, design, cultural
research, as well as a starting point for further sociological research.

Keywords: area branding; territorial marketing; cloud of associations; project work; academic dis%
cipline; Master’s programme; Higher School of Economics
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