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Abstract. It is shown that modern approaches to small town branding should be based on a theoretical
understanding of existing theories, their empirical verification, and the application of spatial econometrics. The
importance of O.V. Inshakov’s research on unification of conceptual approaches in building spatial development
models and activation of “growth points” in the face of small and medium-sized settlements is noted. The purpose
of the study was to form a methodological approach to managing the process of small town branding. The work
used system and axiological approaches, economic-mathematical, and project modeling. The conducted meta-
analysis showed that branding of territories does not take into account their size and investment opportunities, and
the process itself is reduced to disseminating the brand in social networks. In most cases, the brand of a small town
acts as an object of empathy for the local community, which is interested in its ownership with a share of “exclusivity
and uniqueness.” The brand “Kotelnikovo – Land of Heroes” formed in the city of Kotelnikovo in the Volgograd
Region has made it possible to intensify external relations, attract public and private investment, and increase the
tourist flow. The proposed models of project solutions for branding small towns provide organizational, legal, and
economic conditions for the development of city infrastructure and improving the quality of life of the population.
The methodological approach to branding small cities based on social partnerships between official institutions
and society contributes to the inflow of investment and economic development.
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Аннотация. Показано, что современные подходы в брендировании малых городов должны опираться на
теоретическое осмысление существующих теорий, их эмпирическую проверку и применение пространственной
эконометрии. Отмечается значимость исследований О.В. Иншакова по унификации концептуальных подходов
при построении моделей пространственного развития, активации «точек роста» в лице малых и средних поселе-
ний. Целью исследования стало формирование методологического подхода в управлении процессом брендиро-
вания малых городов. В работе использовался системный и аксиологический подходы, экономико-математичес-
кое и проектное моделирование. Проведенный метаанализ показал, что брендирование территорий не учитывает
их размеры и инвестиционные возможности, а сам процесс сводится к распространению бренда в социальных
сетях. В большинстве случаев бренд малого города выступает объектом эмпатии местного сообщества, заинтере-
сованного в его правообладании с долей «исключительности и неповторимости». Сформированный в городе
Котельниково Волгоградской области бренд «Котельниково – Земля героев» позволил интенсифицировать вне-
шние связи, привлечь государственные и частные инвестиции, увеличить туристический поток. Предложенные
модели проектных решений по брендированию малых городов обеспечивают организационно-правовые и эко-
номические условия развития инфраструктуры города, повышения качества жизни населения. Методологичес-
кий подход в брендировании малых городов на основе социального партнерства между официальными институ-
циями и социумом способствует притоку инвестиций и развитию экономики.

Ключевые слова: региональная экономика, малый город, бренд, инфраструктура, экономико-матема-
тическое моделирование, инвестиции, проект.
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Введение

В современной нестабильной обстановке
миропорядка способность местных властей
предвидеть будущее имеет решающее значе-
ние для повышения качества жизни населения.
Традиционный подход к долгосрочному плани-
рованию все чаще приобретает полемический
характер, поскольку к сложившемуся укладу
экономической жизни требуется не просто по-
иск решений, а инновационных, способных ус-
корять процесс и иметь поддержку населения
[Зубаревич, 2019, с. 135]. В мировой экономике
«борьба за выживание и процветание» (конку-
рентная борьба) является одним из основопо-
лагающих факторов, объединяющих действия
властей и активной части социума. Использо-
вание технологий сценарного прогнозирования,
таких как форсайтинг, позволяет не только рас-
ширять границы возможных экономических пре-
образований, но показать путь к «желанному бу-
дущему» через формирование «успешного»
бренда [Акчурина, 2019, с. 13].

Методологический подход к брендиро-
ванию малых городов опирается на теории ре-
гиональной экономики, сгруппированные по
двум направлениям. Первое – расширение
классических теорий с последующей модифи-
кацией. Второе – развитие методологии при-
кладных исследований с упором на самобыт-

ность экономики и поиск неиспользуемых ре-
зервов [Использование ... , 2022, с. 190]. Раз-
работка новых научных направлений в облас-
ти региональной экономики должна опирать-
ся на теоретическое осмысление существу-
ющих теорий, на их эмпирическую проверку и
в случае успеха, на тиражирование. Невозмож-
но обойти вниманием и усиление в региональ-
ной экономике методов пространственной эко-
нометрии, экономико-математического мо-
делирования и системно-прогнозного анали-
за [Сайт администрации Котельниково, 2024].

Исследования малых городов в области
брендирования с учетом новейших тенденций
в мировой экономике позволяют обновить гно-
сеологическую основу и обеспечить построе-
ние концептуальных моделей. Размещение
производительных сил в регионах, хотя и от-
вечает действию «законов, характеризующих
наиболее существенные соотношения между
явлениями в природе и обществе», в большей
мере зависит от сложившихся «причинно-
следственных связей между субъектами от-
ношений» [Развитие сельских территорий ... ,
2021, с. 88–90].

В работе известного российского учено-
го О.В. Иншакова «Стратегирование социаль-
но-экономического развития региона: научное
обоснование и актуализация модели» убеди-
тельно показана необходимость унификации
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концептуальных подходов при формировании
пространственного развития территорий [Ин-
шаков, 2018, с. 23–43]. О.В. Иншаков считал,
что экономическая система «как пространство
отношений между хозяйственными субъекта-
ми» должна выстраиваться не только в плос-
кости горизонтального предвидения, но и брать
во внимание «сложившиеся вертикальные хо-
зяйственные связи». В число причин российс-
ких пространственных диспропорций ученый
включил «отсутствие необходимой системы
регуляторов (стимулов, нормативов, ограниче-
ний, правил)», обеспечивающих сбалансирован-
ное использование ресурсов, а также «неуве-
ренность властей в принимаемых решениях»,
что и приводит к стягиванию всех форм капи-
тала в Центр. Разработанная под руководством
О.В. Иншакова «Стратегия социально-эконо-
мического развития Волгоградской области до
2030 года» (далее – Стратегия), предоставила
властям региона научную основу оценки име-
ющихся «резервов» и поиска «ядер экономи-
ческого роста» [Иншаков, 2018, с. 23–43].
В Стратегии в приоритет развития региона
было возведено научно обоснованное расселе-
ние и территориально-отраслевое планирова-
ние. В соответствии с Уставом в состав адми-
нистративно-территориального устройства Вол-
гоградской области включены: 6 городов об-
ластного значения, 33 района, 13 городов рай-
онного подчинения, 17 поселков городского
типа, 1 458 сельских населенных пунктов. По
одной из классификаций, малых городов с на-
селением до 100 тыс. чел. – 16 [Лобанова, 2019,
с. 72]. Исследование показывает, что бренди-
рование малых городов обеспечивается не
только многочисленными высказываниями и
оценками, сложившимися в СМИ, но планомер-
ной деятельностью местных властей по кон-
солидации общества в выбранном векторе раз-
вития. Формируемый бренд малого города вы-
ступает как объект эмпатии местного сообще-
ства, заинтересованного в его существовании
с определенной долей «исключительности и не-
повторимости», и как субъект отношений по
прогностическому развитию [Беляева, 2023].
Из-за отсутствия достаточной информацион-
ной инфраструктуры и финансовой поддержки,
бренд малого города объективно не может
длительное время притягивать к себе внима-
ние, и тогда возможным вариантом может

стать кооперация малых городов с выделени-
ем «Центра согласованных действий», напри-
мер Союза малых городов России.

Целью исследования является формиро-
вание методологического подхода в управле-
нии процессом брендирования малых городов,
развитии городской экономики.

В качестве объекта исследования было
выбрано городское поселение Котельниково
Волгоградской области, которое относится к
малым городам и позиционирует себя как «Ко-
тельниково – Земля героев» [Администрация
городского поселения Котельниково, 2024].

Предложенная к исследованию тема
формирования методологического подхода в
брендировании малых городов дополняет ин-
струментарий региональной экономики и от-
крывает перспективы для обоснования «то-
чек опережающего развития».

Объекты и методы исследования

В работе использовались системный и ак-
сиологический подходы. Системный подход по-
зволил провести оценку научных публикаций по
данной теме, выделить закономерности и сло-
жившийся потенциал развития малых городов,
обосновать условия привлечения инвестиций
и определить концептуальный подход к брен-
дированию малых городов [Greenblatt, 2020].

Аксиологический подход позволил выде-
лить основные ценности, культивируемые в со-
циуме малого города, предложить простран-
ственно-идейную конструкцию построения брен-
да, нацеленного на повышение качества жизни
населения. Используемый методологический
подход подкреплялся сравнительным и струк-
турно-функциональным анализом, экономико-
математическим моделированием.

Конструированием территориальных
брендов и наполнением понятийно-категори-
ального аппарата занимаются экономические,
социологические, исторические и культуроло-
гические науки. Исследования позволили
включить в научной обиход такие понятия, как:
«бренд малого города», «нейромаркетинг тер-
ритории», «позитивный образ малого города»,
«геобренд», «умный город», «зеленый город»
[Лихорадова, 2023, с. 168–170; Bassols, 2020].

Вопрос возникновения и продвижения
территориальных брендов изучался по рабо-
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там: Н.Н. Александрова, Г.В. Вилинбахова,
В.С. Павловой, Ю.И. Сизова, В.А. Плякина,
J. Barlow, Lucarelli, D. Ogilvy, O. Berg, Osorio-
Andrade и др.

В таблице 1 представлены некоторые
определения по исследуемой теме [Беляева,
2023, Лихорадова, 2023].

В многочисленных публикациях при
брендировании территорий не проводится чет-
кой границы между их размерами и отличи-
тельными особенностями.

В поле зрения исследователей чаще все-
го попадают мегаполисы и крупные города,
а понятие бренд города рассматривается на

основе общего подхода, как комплекса пред-
ставлений, которые отличают данный объект
от других. По всему видно, что брендирова-
ние малых городов, как новое направление,
рассчитано на повышение их экономическо-
го и инвестиционного потенциала [Курушин,
2023, с. 33–35].

Большая часть малых городов Волгог-
радской области сформировалась в середине
ХХ в. в период послевоенного восстановле-
ния, интенсивного развития территории. В таб-
лице 2 представлена типология городов Вол-
гоградской области, из которой видно, что
малых городов как объектов исследования –

Таблица 1. Представления о брендировании территорий

Table 1. Ideas about territorial branding
Автор  Содержание 

Д. Визгалов Бренд города – городская идентичность, системно выраженная в ярких и привлека-
тельных идеях, символах, ценностях, образах и нашедшая максимально полное и адек-
ватное отражение в имидже города 

О. Афанасьева Бренд территории – это стратегия увеличения потенциальных и региональных возмож-
ностей территориальных образований с целью захвата  рынков,  создания условий для 
инвесторов 

Г. Ханов Бренд территории – это комплекс инструментов PR в СМИ, направленных на формиро-
вание положительного восприятия имиджа объекта 

Д. Чижов Территориальный бренд, как бренд территориального образования (страны, региона, го-
рода), выступает важным фактором продвижения территории, содержит политический, 
экономический, социокультурный потенциал и природно-рекреационные ресурсы 

Т. Мещерякова Бренд территории представляет собой символическую виртуальную психо-
эмоционально-социальную конструкцию в восприятии потребителей территории, от-
ражающую совокупность геополитических, эко-социально-культурных, исторических, 
экономических и других характеристик территории 

 Примечание. Составлено авторами.

Таблица 2. Типология городов Волгоградской области, Россия, 01.01.2021

Table 2. Typology of cities in the Volgograd region, Russia, 01.01.2021
Количество 

городов 
Число жителей дан-
ного типа,тыс. чел. 

(% от общей числен-
ности населения об-

ласти) 

Города и численность населения, тыс. чел. 

I тип – малые, до 100 тыс. чел. 
16 371,8 (14,9%) Дубовка (13,8), Петров Вал (12,5), Ленинск (14,6), Николаевск (13,7), 

Палласовка (14,7), Серафимович (8,7), Суровикино (18,4), Новоаннин-
ский (16,1), Краснослободск (17,3), Урюпинск (37,1), Фролово (36,5), 
Жирновск (15,5), Калач-на-Дону (23,8), Котельниково (20,2), Котово 
(21,8), Михайловка (87,1) 

II тип  – средние, от 100 до 500 тыс. чел. 
2 433,6 (17,3%) Камышин (110,3), Волжский (323,6) 

III тип  – крупные от 500 тыс. чел. и более 
1 1013,5 (40,4%) Волгоград (1013,5) 

Все города 
19 1933,7 (72,6%) 1933,7 

 Примечание. Составлено авторами.



РЕГИОНАЛЬНАЯ ЭКОНОМИКА

72 Вестник Волгоградского государственного университета. Экономика. 2024. Т. 26. № 3

16 [Плякин, 2019, с. 146–148; Малые и сред-
ние города ... , 2021].

Объектом исследования послужит ма-
лый город Волгоградской области – Котель-
никово, который имеет свои характерные осо-
бенности в историческом и экономическом
профилях [Сайт администрации Котельнико-
во, 2024].

Результаты и обсуждение

Проведенный метаанализ позволил выс-
троить эволюцию понятия бренд от материаль-
ных посылов до глобального признания (при-
влекательности территорий) (рис. 1).

Актуализация проблемы формирования
брендов малых городов обусловлена рядом
факторов, в числе которых: интенсификация
внешних связей, необходимость конструиро-
вания «самобытного образа», способного кон-
курировать на региональном и федеральном
уровнях, привлечение инвестиций, удержание
трудовых ресурсов [Щеголькова, 2020, с. 77;
Kasapi, 2017].

По степени выраженности того или ино-
го фактора, различают следующие брендовые
модели малых городов: религиозная (основан-
ная на использовании религиозных чувств ве-
рующих), образовательная (обеспеченная уни-
кальностью предлагаемых услуг), ярмароч-
ная (нацеленная на проведение праздничных
мероприятий), предпринимательская (обеспе-
чивающая продвижение продукции местных
производителей), этнокультурная (отражаю-
щая местные обычаи и культуру этноса), ис-
торико-патриотическая и мифологическая (ос-
нованная на актуализации патриотических и
познавательных чувств), ресурсно-рейтинго-
вая (нацеленная на уникальность природных
ресурсов и экономических объектов), много-
факторная (связанная с развитием нескольких

направлений – «шестиугольник Анхольта»)
[Дианов, 2022].

Среди способов продвижения бренда
малых городов на главенствующем месте
стоят мероприятия по размещению информа-
ции в социальных сетях и СМИ, на сайте ад-
министрации города, выпуску сувенирной про-
дукции под брендом города [Попова, 2020,
с. 123; Макаров, 2023, с. 68].

Городское поселение Котельниково рас-
положено на юге Волгоградской области на
границе с Ростовской областью и Республи-
кой Калмыкией. Возникновение города связано
со строительством железнодорожной дороги,
его датой рождения считается 10 октября
1897 г. – момент запуска железнодорожного
сообщения. Котельниковский муниципальный
район богат рекреационными ресурсами, жи-
вописнейшими пейзажами и историческими
объектами.

Демография и экономика города находят-
ся «на подъеме»: градообразующее предприя-
тие ООО «ЕвроХим-Волга Калий», занимаю-
щееся добычей и производством минеральных
удобрений, из года в год увеличивает выпуск
продукции и привлекает работников из других
регионов. Движение населения и развитие эко-
номики Котельниково представлены на рисун-
ках 2 и 3.

Действия властей, нацеленные на развитие
экономики города, позиционируются под брендом:
«Котельниково – Земля Героев» (рис. 4).

Исторический экскурс указывает, что
эта земля является родиной известных пред-
ставителей казачества – Емельяна Пугаче-
ва, Степана Разина, Александра Землянухи-
на; местом подвига советских солдат, оста-
новивших в степях под Котельниково немец-
кую армию Манштейна, двигающеюся на Ста-
линград для участия в одной из кровопролит-
ных битв Великой Отечественной войны.

Брендирование 

Рис. 1. Эволюция понятия «брендирование территорий»
Fig. 1. Evolution of the concept of territorial branding

Примечание. Составлено авторами.
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Fig. 2. Population dynamics of Kotelnikovo, by years

Примечание. Составлено авторами.
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Примечание. Составлено авторами.
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Работа по развитию бренда «Котельни-
ково-Земля Героев» началась в 2018 г. и при-
несла определенные результаты. В 2023 г. го-
роду Котельниково присвоено высокое звание –
«Рубеж Сталинградской доблести» [Федо-
ров, 2023, с. 214–216; Иванова, 2022, с. 108].

Поддерживать складывающийся бренд,
стремится и руководство ООО «ЕвроХим-Вол-
га Калий», которое проводит среди работников
различные художественные и спортивные со-
ревнования. В 2024 г. в номинации «Я – репор-
тер», победу одержал мастер производствен-
ного участка Антон Нагайцев за эссе: «Котель-
никово – земля героев». В 2022 г. Котельни-

ковское городское поселение совместно одер-
жало победу в VI Всероссийском конкурсе луч-
ших проектов по созданию комфортной город-
ской среды в малых городах и исторических
поселениях [Алиева, 2021, с. 84].

В благоустройстве парка «Аксайская
дубрава» площадью 5,6 га приняли участие
жители города и работники промышленного
предприятия (рис. 5). Сотрудничество адми-
нистрации Котельниково, ООО «ЕвроХим-
ВолгаКалий» и фонда Мельниченко обеспе-
чило модернизацию инфраструктуры города,
строительство жилого массива «Восточный»,
застройку района «Дубовая роща».

Рис. 4. Сформированный бренд малого города: «Котельниково – Земля героев»
Fig. 4. Formed brand of a small town: “Kotelnikovo – Land of Heroes”

Примечание. Составлено авторами.

Рис. 5. Проект благоустройства парка «Аксайская дубрава», 2023 г.
Fig. 5. Improvement project for the Aksayskaya Dubrava Park, 2023

Примечание. Составлено авторами.
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При содействии комбината создан про-
фильный факультет Волжского технологи-
ческого колледжа, построен детский сад на
100 мест. В перспективах – создание регио-
нального спортивно-тренировочного центра,
культурно-досугового центра, школы на
550 мест. Обновление города осуществляется
в рамках национального проекта: «Формирова-
ние комфортной городской среды» и под брен-
дом «Котельниково – Земля героев» (рис. 6).

При брендировании малого города важ-
ным остается вопрос – эффективность прово-
димых мероприятий [Харитонов, 2021, с. 88].
В большинстве случаев местные власти апел-
лируют возросшим туристическим потоком и
участием в федеральных программах. Эконо-
мический эффект от брендирования малого го-
рода (ВЭдс) можно оценить по формуле:

BЭдс = ДСbmg – ДСomg, (1)

где ДСbmg – добавленная стоимость продукции
организаций малого города; ДСbmg – добавленная
стоимость продукции организаций малого города
до начала брендирования.

Добавленная стоимость продукции орга-
низаций малого города рассчитывается по
формуле:
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где ДСmg – добавленная стоимость продукции пред-
принимателей малого города; Ik – показатель эф-

фективности инвестиций по k-му виду продукции
(товаров, работ, услуг); Sk – стоимость приобрета-
емых продукции (товаров, работ, услуг) k-го вида,
руб.; Sn + k – доход от продажи продукции (товаров,
работ, услуг) k-го вида, руб.; d – ставка дисконти-
рования, учитывающая уровень инфляции, требо-
вания доходности инвестора.

IX n 12  – внешние инвестиции, тыс.
рублей.

IX n 22  – внутренние инвестиции, тыс.
рублей.

Проведенные расчеты показали, что эко-
номическая эффективность от брендирования
малого города с 2029 г., с учетом средств, при-
влеченных по программе «Формирование ком-
фортной городской среды» при n = 1 состави-
ла около 140 млн рублей.

При проектировании бренда малых го-
родов важными остаются решения по выбо-
ру модели принятия решения [Илларионов,
2018, с. 42–44]. Модели принятия проектных
решений представлены на рисунке 7.

Проектирование бренда малого города
по «Модели водопада» сводится к четкому
прохождению всех этапов, что делает про-
цесс весьма унифицированным. «Модель вза-
имодействия» является естественным про-
должением предыдущей модели, но рассчи-
тана на дополнительные инвестиционные
вложения на определенных этапах проекти-
рования. «Спиральная модель» представля-
ет собой соединение «грубого наброска брен-
да» с мнением экспертов и заказчика. «Эво-

Рис. 6. Композиционные решения бренда «Котельниково – Земля героев»
Fig. 6. Compositional solutions of the brand “Kotelnikovo – Land of Heroes”

Примечание. Составлено авторами.
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люционная модель» во многом является мо-
дернизацией «спиральной» и чаще всего при-
меняется при второй очереди реализации
проекта брендирования.

Брендирование малых городов должно
осуществляться по следующим направлени-
ям: создание правовых организационно-эконо-
мических условий для развития бренда мало-
го города; укрепление социально-экономичес-
кого потенциала малого города на основе при-
влечения инвестиций под бренд города; созда-
ние благоприятного инвестиционного клима-
та на основе продвижения бренда в СМИ; по-
вышение качества жизни населения через
участие в процессе по продвижению бренда
города [Захарчук, 2021, с. 40; Bassols, 2020].

Проект разработки модели брендинга
малого города включает: формулирование цели
и задач (с учетом мнения социума), разработ-

ку основных требований к бренду, оценку раз-
личных вариантов через проведение опросов,
выбор окончательной модели бренда и реа-
лизацию. Позиционирование модели бренда в
развитие малого города на рисунке 8.

Представленная на рисунке 7 модель
брендирования малого города показывает век-
торы развития городской экономики с перс-
пективой выхода на траекторию экономичес-
кого роста, развития местного производства.

Выводы

1. Методологический подход к брендиро-
ванию малых городов – это концептуальное ви-
дение экономики малого города и повышение
ее эффективности на основе социального парт-
нерства между официальными институциями,
городским сообществом и инвесторами.

Рис. 7. Модели проектирования бренда малого города
Fig. 7. Small town brand design models

Примечание. Составлено авторами.

Инновационная зона 
брендирования 

Мобилизационный 
сценарий 
брендирования 

Инерционное брендирование 

Зона брендирования 

Рис. 8. Позиционирование модели бренда в развитии малого города
Fig. 8. Positioning the brand model in the development of a small town

Примечание. Составлено авторами.
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2. Повышение известности и привлека-
тельности малого города, привлечение инве-
стиций в производство и инфраструктуру, раз-
витие туризма и генерация инноваций – это
ключевые факторы получения конкурентных
преимуществ территории.

3. Малые города играют важную роль в
пространственном развитии страны, и, хотя,
значительная часть малых городов продолжа-
ет находиться в депрессивном состоянии по
причинам системного характера, они продол-
жают поиск активных точек роста, в числе
которых – брендирование.

4. Создать бренд малого города и посто-
янно его поддерживать – весьма не просто.
Вместе с тем узнаваемость малого города –
один из эффективных инструментов, позволя-
ющих увидеть уникальность территории и
обеспечить приток инвестиций.
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