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В современной практике управления городским пространством, ресурсами и имиджем территории 
бренд малых городов и сельских поселений сопряжен с большим количеством проблем (трудно 
найти разницу между близкорасположенными малыми городами и сельскими поселениями, бренд 
ассоциируется с административным центром, ресурсы территории быстро истощаются, 
долгосрочная градостроительная политика и ее эффективная координация отсутствуют). Между тем, 
развитие бренда малых городов и сельских поселений возможно с помощью ведения эффективной 
политики или за счет финансирования государственными органами и коммерческими 
организациями. Социокультурные проекты, трансформирующиеся в бренд территории, — один из 
инструментов городского планирования (помощь в создании рабочих мест, решении экологических 
проблем, привлечении потенциальных партнеров). Цель данной публикации — охарактеризовать 
реализованные в малых населенных пунктах социокультурные проекты ООО «Лукойл-Пермь» с 
точки зрения их становления в качестве брендов территорий. Эмпирическая база исследования — 
материалы опроса жителей г. Перми, г. Добрянки, г. Чердыни, Ильинского и Пермского районов об 
их отношении к реализующимся социокультурным проектам. Авторами оцениваются три составные 
части трансформации социокультурного проекта в бренд: 1) уровень узнаваемости; 2) степень 
лояльности среди жителей г. Перми и населенных пунктов, в которых реализуются проекты; 
3) значение проектов для развития территории. В практическом плане исследование способно 
прояснить представления об успешности реализации социокультурных проектов в малых городах и 
сельских поселениях. При должном продолжении маркетинговых кампаний эти объекты и бренды 
могут стать примером успешных брендов малых территорий. 
Ключевые слова: бренд территории, социокультурный проект, ООО «Лукойл-Пермь», узнавае-
мость, малый город, сельское поселение. 

TERRITORY BRAND AS A RESULT OF A SOCIOCULTURAL 

PROJECT IMPLEMENTATION 

Ekaterina A. Balezina, Veronika V. Forostyan 
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Branding of small towns and rural settlements is associated with problems in the field of management, re-
source support and the image of the territory. Meanwhile, the development of small town and rural settle-
ment brands is possible through effective policies or funding from state bodies and commercial organiza-
tions. Sociocultural projects are transformed into a brand of the territory and can become one of the urban 
planning tools (they help in creating jobs, solving environmental problems, and attracting potential part-
ners). The purpose of this article is to characterize the sociocultural projects of LLC Lukoil-Perm imple-
mented in small towns and rural settlements in terms of their becoming territory brands. The empirical base 
of the study is materials of a survey conducted among residents of the city of Perm, towns of Dobryanka and 
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Cherdyn, Ilyinsky and Perm districts about their attitude toward sociocultural projects being implemented. 
The authors evaluate three components of a sociocultural project transformation into a brand: 1) the recog-
nizability (awareness) level; 2) the degree of loyalty among citizens; 3) the importance of projects for the 
development of the territory. This study clarifies the idea of a successful sociocultural project in small towns 
and rural settlements. Provided marketing campaigns are continued in an effective way, the considered ob-
jects can become examples of successful small territory brands. 
Keywords: territory brand, sociocultural project, Lukoil-Perm, recognizability, awareness, small town, ru-
ral settlement. 
 

Введение 

Для достижения высокого уровня городского 
развития, редевелопмента и повышения качества 
городской жизни в современной практике 
управления используют инструмент брендинга 
территории, который представляет собой после-
довательное внедрение стратегии управления 
городским пространством, ресурсами и ими-
джем территории любого масштаба [Динни К., 
2013, с. 16]. В сущности, это создание впечатле-
ния о месте, его уникальных особенностях и по-
ложительных чертах. Основные задачи брендин-
га территории (или места) — привлечение по-
тенциальных стейкхолдеров (инвесторов, деве-
лоперов, резидентов, туристов), уменьшение ми-
грации местного населения и увеличение объе-
мов государственной финансовой поддержки 
[Бакина Е.О., 2018]. 
Бренд территории — образ, характеризую-

щийся определенной узнаваемость. В своей ос-
нове он имеет комплекс географических черт, 
включает в себя набор уникальных символиче-
ских и ассоциативных элементов и передает 
идентичность территории. 
Территориальный брендинг включает в себя 

различные по масштабу типы мест: сельские 
районы, города, регионы, государства. Наиболее 
часто сегодня изучаются бренды регионов, 
крупных городов, мегаполисов (модель бренда 
крупного региона, состоящая из активов, имени 
и символов бренда [Василенко И.А. и др., 2012; 
Динни К., 2013], изучение самостоятельных 
брендов на уровне регионов, городов [Важени-
на И.С., 2010], концепция географических обра-
зов [Замятин Д.Н., 2013], модель шестиугольни-
ка бренда территории [Анхольт С., Хильд-
рет Дж., 2010], изучение компонентов, лежащих 
в основе бренда [Огилви Д., 2013], маркетинг, 
имидж, бренд города [Дайан А. и др., 1993; Дау-
линг Г.Р., 2006]), но редко исследуются бренды 
малых городов и сельских поселений (сложно-
сти маркетинга малых городов [Визгалов Д.В., 

2008], историко-культурное наследие в форми-
ровании территориальной идентичности малого 
города [Бровко Д.В., Богданова Е.А., 2011]). 
Необходимость формирования и изучения брен-
да малых городских и сельских территории (с 
населением до 50 тыс. чел. [Пивоваров Ю.Л., 
1999]) заключается в потребности всестороннего 
развития территорий (создание новых рабочих 
мест, улучшение инфраструктуры, сохранение 
культурного и исторического наследия). 
Как и любой другой вид, брендинг малых по-

селений имеет ряд особенностей и проблем. В 
российских реалиях бренд места чаще всего яв-
ляется прикрытием в вопросах решения проблем 
района для чиновников, но в большинстве слу-
чаев бренд села просто ассоциируется с его ад-
министративным центром [Бакина Е.О., 2018]. 
Кроме этого, приходится учитывать близость 
расположения других сельских поселений и ма-
лых городов, вследствие чего возникает труд-
ность поиска разницы между этими местами 
[Беляева М.А., Самкова В.А., 2017, с. 185], а 
также маятниковую миграцию, быстрое исчер-
пание ресурсов территории, отсутствие долго-
срочной градостроительной политики и эффек-
тивной ее координации [Федотовских А.В., 
2012, с. 210]. Еще одной проблемой брендинга 
малых территорий является слабая активность 
общественных организаций и гражданского об-
щества при поддержке проектов и экстенсив-
ность брендинговых проектов, что приводит к 
существованию лишь небольшого числа дей-
ствительно успешных брендов [Цепелев А.Ю., 
2013, с. 145]. 
Сильный бренд территории генерируется как 

результат эффективной социально-экономичес- 
кой, экологической и социально-культурной по-
литики либо создается притоком зарубежных 
инвестиций, регулярным проведением знаковых 
культурных, спортивных и политических меро-
приятий, участием в решении глобальных про-
блем, полным контактом с международными, 
региональными организациями, гражданским 
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обществом и бизнес-сообществом, развитием 
инноваций и образования [Анхольт С., Хильд-
рет Дж., 2010].  
Одним из инструментов социально-

культурной политики является реализация со-
циокультурных проектов, направленных, как и 
бренд, на всестороннее развитие территории. В 
Пермском крае с 2002 г. группой компаний 
ООО «Лукойл-Пермь» проводится конкурс со-
циальных и культурных проектов территорий, в 
котором за все время приняли участие более 
10 000 граждан из 30 районов Пермского края. 
Мероприятия в рамках конкурсных проектов 
способствовали созданию более 2 000 рабочих 
мест и появлению спортивных комплексов, 
скверов, музеев, семейных клубов, творческих 
сообществ [Конкурс социальных и культурных 
проектов…, 2018]. 
В конкурсе принимают участие органы мест-

ного самоуправления, некоммерческие органи-
зации (общественные, государственные, муни-
ципальные) [Участие в конкурсе…, 2018]. Заяв-
ки рассматриваются по трем основным номина-
циям: «Экология», «Духовность и культура», 
«Спорт»; ежегодно утверждается дополнитель-
ная номинация. Это соответствует российской 
практике территориального брендинга, в кото-
рой преобладает акцентирование внимания на 
проблемах сохранения отечественного культур-
ного и природного наследия.  
Социокультурный проект в процессе реали-

зации может трансформироваться в бренд тер-
ритории (места), но это неизбежно связано с ря-
дом сложностей. Во-первых, место — это сово-
купность нескольких секторов, сложный объект 
с многочисленными характеристиками матери-
альных и нематериальных элементов, каждый из 
которых должен стать частью бренда. Во-
вторых, необходимо создавать четкий набор ат-
рибутов бренда территории и эффективно ин-
формировать население об этом наборе. В-
третьих, брендинг связан с необходимостью 
учитывать потребности разных целевых аудито-
рий (жители города, туристы, инвесторы) [Дин-
ни К., 2013, с. 17]. 
Основными критериями для определения то-

го, является ли изучаемый объект брендом, яв-
ляются узнаваемость и вовлеченность потреби-
телей. Исходя из указанных показателей выде-
ляют 5 стадий становления бренда: 1) от незна-
ния к узнаваемости; 2) от знания к увлечению 
объектом; 3) от заинтересованности объектом к 

желанию посетить интересующее место; 4) от 
планирования к становлению клиентом; 5) от 
клиента к «адвокату», т.е. тому, кто будет за-
щищать и привлекать, советовать другим посе-
тить эту территорию-бренд [Каталфамо Дж., 
2014]. Бренд на «5-й стадии» должен вызывать 
включенность жителей Перми и края в развитие 
и «продвижение» конкретного места. 
Цель данной работы — охарактеризовать уже 

реализованные в малых городах и сельских по-
селениях социокультурные проекты ООО «Лу-
койл-Пермь» с точки зрения их становления в 
качестве брендов территорий.  

Материалы и методы 

Эмпирической базой исследования стал опрос, 
проведенный в апреле 2019 г. Методом сбора 
данных было онлайн-анкетирование, благодаря 
которому в короткие сроки удалось опросить 
526 чел., в том числе из отдаленных районов. 
Объектом исследования стали как местные 

жители малых городов и сельских поселений, 
так и потенциальные туристы (жители краевой 
столицы). Выборка строилась методом квотно-
го отбора, критериями которого выступили ме-
сто жительства (Пермь или населенный пункт, 
в котором реализуется проект) и возраст (поло-
вина опрошенных моложе 40 лет, вторая поло-
вина имеет возраст 40 лет и старше). Выбор 
этих двух возрастных когорт обоснован тем, 
что люди до 40 лет более активны и мобильны, 
чаще посещают различные мероприятия, а те, 
кто старше 40 лет, считаются основными тру-
довыми ресурсами общества, они часто осве-
домлены о событиях и мероприятиях, прохо-
дящих в их населенном пункте и в крае, вклю-
чены в общественную жизнь через различные 
организации и предприятия. 
Для анализа были отобраны 2 проекта в ма-

лых городах (фестиваль «Зов Пармы», ежегод-
но проводящийся в г. Чердыни и бренд «Доб-
рянка — столица доброты») и 2 проекта в сель-
ских поселениях Пермского края (краеведче-
ский музей «Усадьба Строгановых» в Ильин-
ском районе и святой источник Трифона Вят-
ского в Пермском районе).  
Святой источник Трифона Вятского нахо-

дится недалеко от с. Нижние Муллы Пермского 
района (численность населения Култаевского 
сельского поселения в Пермском районе на 1 
января 2019 г. — 13 тыс. чел. [Оценка численно-
сти населения…, 2019]). С 2012 г. началось ак-
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тивное преобразование этого места при участии 
ООО «Лукойл-Пермь» [Мазеина А., 2015] и во-
лонтеров: была построена часовня, отремонти-
рованы лестница для подъема в гору, поклонный 
крест, территория замощена камнем, построен 
дом для гостей и паломников. Источник привле-
кает паломников, используется в оздоровитель-
ных целях (родниковой водой обливаются и ее 
пьют), для проведения досуга с семьей (экскур-
сии, прогулки), из интереса к истории, а также с 
целью поиска умиротворения. Жители хотели 
бы дополнить инфраструктуру зоной отдыха 
(беседка, качели, скамейки и стол), стендами с 
описанием истории источника, крестом, мемо-
риалом памяти и музеем. К наиболее проблем-
ным сторонам организации источника население 
г. Перми и Пермского района относит отсут-
ствие общественного транспорта в направлении 
источника, плохое состояние дороги и тяжелый 
спуск и подъем в гору. 
Краеведческий музей «Усадьба Строгано-

вых», основанный в 1921 г. в Ильинском районе 
(с численностью населения на 1 января 2019 г. 
— 18,5 тыс. чел. [Муниципальные образования 
Пермского края…, 2019, с. 12]), является базой 
для проведения краевых фестивалей, экскурсий 
по поселку и району, исторических спектаклей, 
новогодних представлений, уличных народных 
гуляний, мастер-классов, международных акций. 
Мероприятия каждый год посещает более 
10 тыс. чел., у которых остаются положительные 
впечатления о музее (около 70 % населения 
г. Перми и Ильинского района говорят о том, 
что им нравится бренд «Усадьба Строгановых»). 
Многим посетителям нравится территория 
усадьбы (24 %) и экспозиция (20 %). 
На базе музея успешно реализовано уже 18 

проектов-победителей муниципальных, корпо-
ративных конкурсов, государственных контрак-
тов Министерства культуры и массовых комму-
никаций Пермского края [Муниципальное бюд-
жетное учреждения культуры…]. Со стороны 
клуба «Строгановский», куда входит и ООО 
«Лукойл-Пермь», в отношении Усадьбы Стро-
гановых была оказана поддержка в выпуске се-
рии тематических исторических календарей и 
ремонтно-реставрационных работ выставочного 
зала [Анисимов Н.В., 2019].  

«Зов Пармы» — это ежегодный этно-
ландшафтный фестиваль, проводящийся Цен-
тром культурных проектов «Сердце Пармы» и 
администрацией Чердынского района (числен-

ность населения на 1 января 2019 г. — 20 тыс. 
чел. [Оценка численности населения…, 2019]) 
совместно с ООО «Лукой-Пермь». На фестиваль 
приезжают для познания традиций родного края, 
единения с его историей и культурой.  
Создание и проведение фестиваля способ-

ствовало росту интереса туристов к Чердынско-
му району, на что указывает ежегодное увеличе-
ние числа посетителей Чердынского краеведче-
ского музея, открытие в г. Чердынь информаци-
онно-туристического центра. Также вследствие 
проведения фестиваля в городе появилось пер-
вое представительство вуза, стали выделяться 
средства на реставрацию памятников [Аба-
шев В.В., Фирсова А.В., 2013, с. 185].  
Недостатки фестиваля — это непродуман-

ность программы (нет мероприятий для детей, 
несовременность площадок), низкий уровень ор-
ганизации (невозможность добраться до места 
проведения фестиваля без личного транспорта, 
малый масштаб мероприятия) и отсутствие ин-
фраструктуры (парковок, урн, тихих мест отды-
ха). Но несмотря на это, почти ¾ населения счи-
тает необходимым проведение фестиваля. 

«Добрянка — столица доброты» — это 
официальный товарный знак, разрабатываемый 
с 2012 г. и полученный Добрянским поселением 
в 2016 г. (численность населения на 1 января 
2019 г. — 32 тыс. чел. [Оценка численности 
населения…, 2019]). Развитие бренда началось с 
открытия «Аллеи доброты», которая позже 
участвовала в конкурсе при поддержке ООО 
«Лукойл-Пермь». У 90 % населения г. Перми и 
г. Добрянки на сегодня уже появляются ассоци-
ации бренда с цветами на логотипе (желтым, зе-
леным и голубым). 
Сильными сторонами бренда г. Добрянки 

являются факторы природного характера: от 58 
до 61 % опрошенного населения г. Перми и 
г. Добрянки считают плюсом благоприятное 
расположение города, от 45 до 53 % выделяют 
хорошую экологическую обстановку, 29–30 % 
считают, что в г. Добрянке есть существенные 
природные ресурсы. Для 21–31 % опрошенных 
важным достоинством является безопасность 
города. Среди проблем отмечают все, что свя-
зано с социальной инфраструктурой (низкий 
уровень здравоохранения отметили 68–70 % 
опрошенных, низкий уровень жизни и безопас-
ности — 50–52 %, низкий уровень образова-
ния — 39–44 %) и физической инфраструкту-
рой изучаемого города (проблемы с организа-
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цией досуга замечают 62–67 % опрошенных, 
качество дорог — 42–50 %). 

Результаты  

Целью опроса была оценка уровня узнаваемо-
сти бренда (проекта), и в связи с этим — выяв-
ление степени лояльности к проектам жителей 
г. Пермь и тех населенных пунктов, где реали-
зуются эти проекты (г. Чердынь, г. Добрянка, 
Пермский район, Ильинский район). Также за-
давались вопросы о важности проектов для 
развития территории. 
Узнаваемость бренда оценивалась по несколь-

ким показателям: 1) спонтанная узнаваемость: 
top-of-mind представлял собой открытый вопрос 
об ассоциациях с территорией, в рамках которого 
предполагалось, что респонденты назовут меро-
приятия и проекты, иллюстрирующие изучаемую 
территорию; 2) подсказанная узнаваемость, кото-
рая оценивалась закрытым вопросом с предло-
женным списком проектов анализируемой терри-
тории; 3) индекс потребительской лояльности, 
рассчитывалющийся для оценки уровня привер-
женности к бренду территории.  
Среди респондентов наиболее посещаемыми 

оказались проекты «Зов Пармы» и «Усадьба 
Строгановых» (их посетили 48 % и 46 % опро-
шенных соответственно). А вот святой источ-
ник Трифона Вятского и г. Добрянку посетило 
наименьшее число опрошенных (14 % и 18 % 
соответственно). Стоит отметить, что жители 
Пермского района, в котором располагается 
указанный святой источник, чаще жителей 
г. Перми посещают его (RR = 1,205; с 95 % CI–
1,024–1,419). Что касается проекта «Добрянка 
— столица доброты», здесь указано число 
опрошенных пермяков, побывавших в 
г. Добрянке. 
В целом почти треть опрошенных пермяков 

посещали мероприятия или объекты изучаемых 
проектов. При этом среди всех опрошенных 
посетителей указанных мероприятий пермяки 
составили 55 %, а местные жители — 45 %. 
Подробнее остановимся на анализе узнавае-

мости и оценке лояльности к территориальным 
брендам. 

«Святой источник Трифона Вятского» 
отличается от других исследуемых проектов 
низким уровнем узнаваемости: ни один из ре-
спондентов не указал этот источник в качестве 
основного места, связанного с территорией его 
расположения. После уточнения 20 % опро-

шенных все-таки вспомнили об интересующем 
нас социокультурном проекте. Большая часть 
тех, кто знает или слышал об этом месте, отно-
сят себя к верующим. 
На прямой вопрос о том, является ли изуча-

емый бренд символом Пермского района, 37 % 
опрошенных ответили утвердительно, а 51 % 
выразили сомнение. Это подтверждает гипоте-
зу о низком уровне информированности жите-
лей об этом проекте и его недостаточной узна-
ваемости. 
Низкая информированность связана с отсут-

ствием рекламы: половина (48 %) респондентов 
отмечают, что нигде не встречали рекламу свя-
того источника. Одинаковое число респонден-
тов указывают на такие источники информа-
ции, как билборды и Интернет (14–17 %). Так-
же некоторыми было отмечено, что они узнали 
об источнике «в церкви в д. Кондратово». В це-
лом, можно констатировать большую распро-
страненность информации о данном проекте 
среди верующих. 
Низкий уровень узнаваемости святого ис-

точника свидетельствует о его фактической не-
сформированности как бренда. Несмотря на 
это, треть респондентов считают, что реализа-
ция этого проекта приобщает к истории и спо-
собствует сохранению исторической памяти 
(табл. 2). 

«Зов Пармы». Уровень узнаваемости этого 
бренда выше, чем предыдущего: top-of-mind 
составил 16 % среди респондентов, а после 
предложения выбрать из нескольких объектов 
один, символизирующий г. Чердынь, узнавае-
мость достигла 44 %. Это свидетельствует о 
среднем уровне узнаваемости. 
В отличие от проекта «Святой источник 

Трифона Вятского», «Зов Пармы» рекламиру-
ется иначе, и источниками информации в этом 
случае в основном выступают друзья и знако-
мые (треть опрошенных указали на этот канал 
информации), хотя пятая часть респондентов 
назвали в качестве таких источников средства 
массовой информации и родственников. Это 
говорит о преимущественном распространении 
информации «из уст в уста», т.к. при суммиро-
вании всех ответов «друзья», «коллеги», «род-
ственники» получается, что 63 % всех знающих 
об указанном бренде получили эту информа-
цию не из СМИ, что косвенно подтверждает те-
зис о низкой эффективности рекламы. Среди 
СМИ в качестве каналов информации о бренде 
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«Зов Пармы» были названы и радио, и телеви-
дение, и пресса, но Интернет отмечается чаще.  
В целом посетившие мероприятие «Зов 

Пармы» остались очень довольны его органи-
зацией и были готовы посоветовать своим дру-
зьям побывать там, т.о., несмотря на средний 
уровень узнаваемости бренда, лояльность к 
нему после посещения мероприятия достигает 
высоких показателей. 

«Усадьба Строгановых» имеет более высо-
кий уровень спонтанной узнаваемости (30 % 
респондентов сразу указали на этот бренд, ас-
социирующийся у них с территорией Ильин-
ского района). При этом отмечается низкий 
уровень лояльности: посетители музея остают-
ся недовольны посещением: только пятая часть 
респондентов указали, что «Усадьба Строгано-
вых» вызвала у них положительные эмоции, 
поэтому немногие посоветовали бы своим дру-
зьям посетить этот музей (около 40 % посетив-
ших музей). Среди недостатков назывались не-
возможность сделать фото и отсутствие интер-
активных элементов («нельзя потрогать»), что 
для молодых людей в эпоху цифровизации ста-
новится важной характеристикой любого места, 
в т.ч. и музея, который они посещали. В целом 
молодые респонденты в возрасте 18–39 лет 
наиболее критично высказывались относитель-
но недостатков «Усадьбы Строгановых».  
Высокий уровень узнаваемости достигается 

посредством таких информационных каналов, 
как друзья-родственники (51 %) и Интернет 
(40 %); другие СМИ занимают незначительное 
место в информировании респондентов о брен-
де. Это, однако, может свидетельствовать не 
только об их низкой эффективности, но и о не-
которых ограничениях выбранного метода он-
лайн-анкетирования, который с большей веро-
ятностью в качестве респондентов отбирает 
тех, кто включен в интернет-пространство и в 
меньшей степени ориентирован на получение 
информации из других источников. 

«Добрянка — столица доброты». Около 
30 % в качестве первых ассоциаций с городом 
назвали если не сам бренд «столица доброты», 
то что-то, тесно связанное с этим названием: 
«доброта», «добро» и пр. Осведомленность о 
существовании такого проекта достаточно вы-
сока как среди жителей г. Добрянки, так и сре-
ди пермяков, что изначально не предполага-
лось. Основными источниками информации 
были названы различные средства массовой 
информации, что отличает этот бренд от выше-
названных проектов, т.к. в данном случае доля 
тех, кто назвал в качестве основных каналов 
информации друзей, коллег и жителей 
г. Добрянки, меньше.  
Также значительная доля респондентов 

(66 %), желающих посоветовать Добрянку для 
посещения своим друзьям и знакомым, свиде-
тельствует о высоком уровне потребительской 
лояльности, а значит, достаточно эффективном 
осуществлении маркетинговой стратегии по 
развитию данного бренда. 

«Добрянка — столица доброты» является 
наиболее эффективным и узнаваемым брендом 
среди изучаемых в данном пилотном исследо-
вании. «Святой источник Трифона Вятского» 
более известен верующим, проживающим в 
Пермском районе, а пермяки об этом проекте 
почти ничего не слышали.  
Коэффициент перехода от узнаваемости к по-

купке означает число людей, готовых посетить 
мероприятие изучаемого проекта из числа уже 
знающих об этом проекте-бренде (табл. 1). В 
Пермском районе половина из тех, кто знают об 
святом источнике Трифона Вятского, выбирают 
это место для посещения. Схожие результаты 
были получены относительно бренда «Зов Пар-
мы» в г. Чердыни. Наибольшее число изъявив-
ших желание посетить изучаемый проект наблю-
дается в отношении «Усадьбы Строгановых».  
О пользе реализуемых проектов для разви-

тия территории у респондентов сложились раз-
личные мнения (табл. 2). 

Таблица 1. Коэффициент перехода от узнаваемости к покупке 

 
Источник 

Святого Трифона 
Зов Пармы 

Усадьба 
Строгановых 

Столица 
Доброты 

Коэффициент перехода 
от узнаваемости к покупке 

51,8 48,5 65,7 7* 

* Вопрос о посещении г. Добрянки задавался только жителям г. Перми, соответственно, коэффициент рас-
считан только для пермяков. 
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Таблица 2. «Какую пользу приносит бренд для развития территории?» 

 

Источник 
Святого 
Трифона 

Зов Пармы 
Усадьба 

Строгановых 
Столица 
Доброты 

Среднее 
значение 

Привлечение туристов 12 % 31 % 29 % 19 % 23 % 
Приобщение к истории 
(исторической памяти) 32 % 17 % 30 % 15 % 23 % 

Развитие чувства любви к району 10 % 10 % 17 % 19 % 14 % 
Преображение культурного 
облика территории 

18 % 14 % 18 % 0 % 13 % 

Преображение мест досуга 4 % 5 % 7 % 26 % 10 % 
Приток инвестиций 2 % 10 % 0 % 11 % 6 % 
Развитие волонтерской 
деятельности 

1 % 6 % 0 % 8 % 4 % 

Создание рабочих мест 0 % 7 % 0 % 2 % 2 % 
 
Самыми популярными ответами стали «При-

влечение туристов» и «Приобщение к истории». 
Однако при оценке Добрянки как города-бренда 
чаще высказывалась мысль о таком положи-
тельном последствии его реализации, как «пре-
ображение мест досуга». В целом стоит под-
черкнуть, что респонденты указывали чаще со-
циокультурные последствия, а экономические 
факторы для них оказались наименее важными: 
приток инвестиций и создание рабочих мест — 
это то, на что не направлены данные проекты, по 
мнению опрошенных жителей г. Перми и терри-
торий реализации данных проектов. 

Выводы 

Таким образом, три из четырех рассматривае-
мых проектов имеют низкий уровень узнавае-
мости, хотя у них есть определенный потенци-
ал для формирования полноценного бренда. 
Каждый из них выполняет важные функции для 
территории — приобщение к культуре и исто-
рии края. Низкий уровень посещаемости и 
узнаваемости обусловлен неинформированно-
стью населения о проекте или объекте. На это 
указывает тот факт, что опрашиваемые нередко 
вообще не знают о соответствующем объекте 
(святой источник Трифона Вятского) или вспо-
минают о нем только после дополнительных 
вопросов (фестиваль «Зов Пармы» и музей 
«Усадьба Строгановых»). Поэтому целенаправ-
ленную маркетинговую кампанию этих проек-
тов необходимо не только продолжать, но и 
усиливать для привлечения большего внима-
ния. Необходимо использовать весь диапазон 
каналов коммуникации и информирования 
населения о проектах. Бренд территории дол-
жен однозначно ассоциироваться с каким-либо 
населенным пунктом, но в настоящий момент 

сложно судить насколько социокультурные 
проекты формируются именно в качестве тер-
риториальных брендов, насколько в сознании 
жителей они ассоциируются с территорией 
расположения.  
Например, один из рассматриваемых объек-

тов — святой источник Трифона Вятского — 
тесно связан с религиозными практиками, по-
этому наиболее информированы о нем верую-
щие. Соответственно, следует продолжать раз-
мещать рекламу об источнике в ближайших ре-
лигиозных организациях. Также можно вклю-
чать посещение родника в программу экскур-
сий по Пермскому району. Что касается его 
территориальной принадлежности, то сложно 
сказать, с каким населенным пунктом должен 
ассоциироваться этот объект: это бренд 
с. Нижние Муллы, в котором непосредственно 
располагается источник, бренд Култаевского 
сельского поселения или Пермского района в 
целом.  
С учетом того, что брендирование в малых 

городах и сельских поселениях — это процесс, 
связанный с объективными проблемами (низкий 
уровень финансирования со стороны государ-
ственных образований, низкий статус населен-
ных пунктов, сложности комбинирования уси-
лий власти, предпринимателей и гражданского 
общества, отсутствие акцентирования внимания 
на достоинствах территории брендирования, 
необходимость учитывать интересы внешних и 
внутренних инвесторов), изучение брендов ме-
ста представляет определенную сложность. С 
одной стороны, возникает ситуация слабой ин-
формированности населения о самом объекте 
брендирования, а с другой — появляются во-
просы о привязке к территории расположения 
бренда, ассоциациях объекта с конкретным ме-
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стом. Четыре рассмотренных социокультурных 
проекта как бренды территории в настоящее 
время поддерживаются группой компаний ООО 
«Лукойл-Пермь», но участия только одной орга-
низации недостаточно для того, чтобы объект 
стал успешным брендом. Необходима дополни-
тельная финансовая и общественная поддержка 
других компаний, властных структур и населе-
ния. Во всяком случае, опыт свидетельствует, 
что бренды малых городов и сельских поселе-
ний — это один из эффективных инструментов 
решения экономических, социальных и куль-
турных проблем территории. 
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