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Аннотация. Современные вызовы ставят территории в ситуацию конкурент-

ной борьбы за различные ресурсы: финансовые, человеческие, информацион-

ные. Стратегия пространственного развития Российской Федерации на период 

до 2030 года определяет внутренний спрос (потребительский и инвестицион-

ный) ключевым драйвером экономики. Поэтому дополнительные стимулы для 

развития получат отрасли, ориентированные на экономику предложения, в том 

числе внутренний и въездной туризм.  При этом привлекательный имидж и ре-

путация территории являются символическим капиталом, который может 

обеспечить ей конкурентное преимущество. Достижение целевого показателя 

по увеличению числа туристских поездок стимулирует регионы к конструиро-

ванию и активному продвижению имиджевой концепции (геобренда). Так, 

Нижний Новгород – столица закатов, Урюпинск – столица российской провин-

ции, Казань – спортивная столица и т. д. Целью исследования стало изучение 

особенностей восприятия территориального имиджа Республики Мордовия в 

экспертной среде и общественном мнении. В статье проанализированы резуль-

таты опроса экспертов и обычных респондентов относительно восприятия ими 

имиджа республики. Сделаны выводы о том, что на дальнейшее развитие вос-

приятия имиджа территории будет оказывать влияние решение социально-

экономических проблем и формирование целостной концепции геобрендинга. 

Теоретической базой исследования выступили работы отечественных и зару-

бежных авторов, заложивших теоретико-методологические основы изучения 
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территориального бренда, разработавших методики его оценки. В исследова-

нии использовались аксиологический и системный подходы, структурно-

функциональный анализ, метод анкетирования, с помощью которых удалось 

изучить особенности восприятия территориального имиджа республики.  

Ключевые слова: имидж территории; геобрендинг; концепция бренда; пози-

ционирование; туристская дестинация  
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Abstract. Contemporary challenges place territories in a situation of competitive 

struggle for various resources: financial, human, and informational.  The spatial de-

velopment strategy of the Russian Federation for the period up to 2030 determines 

domestic demand (consumption and investment) as a key driver of the economy. 

Therefore, additional incentives for development will be given to supply-oriented in-

dustries, including domestic and inbound tourism.  At the same time, the attractive 

image and reputation of the territory are symbolic capital that can provide it with a 

competitive advantage. Achieving the target indicator for increasing the number of 

tourist trips encourages regions to develop and actively promote their image concept 

(geobrand). For example, Nizhny Novgorod is the capital of sunsets, Uryupinsk is 

the capital of the Russian province, Kazan is the sports capital, etc.  The purpose of 

the study was to investigate the perception of the territorial image of the Republic of 

Mordovia in the expert environment and public opinion. The article analyzes the re-

sults of a survey of experts and ordinary respondents regarding their perception of 

the image of the Republic. Conclusions were drawn that the solution of sotsio-

economic problems and the formation of a holistic concept of geoblocking will have 

an influence on the further development of perception of the image of the territory. 

The theoretical basis for the research was provided by the works of domestic and 

foreign authors who established the theoretical and methodological foundations for 

studying territorial brands and developed methods for evaluating them. The study 

employed axiological and systemic approaches, as well as structural-functional anal-

ysis and a questionnaire method, to examine the perception of the territorial image of 

the Republic. 

Keywords: image of the territory; geo-branding; brand concept; positioning; tourist 

destination 
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Введение (Introduction). Территория 

не является товаром или услугой, которую 

можно вывести или продвинуть на рынок 

таким же способом, как материальные 

объекты, которые имеют физическую обо-

лочку, особые характеристики и вид. Тер-

риториальный брендинг представляет со-

бой стратегию проектирования образов 

территорий и управление их восприятием, 

поэтому носит более многомерный харак-

тер. В условиях обостряющейся борьбы 

территорий за различные виды ресурсов 

(инвестиции, туристов и т.д.), формирова-

ние привлекательного имиджа территорий 

становится важным конкурентным пре-

имуществом. 

Цель исследования (The aim of the 

work) – изучение особенностей восприя-

тия территориального имиджа Республики 

Мордовия в экспертной среде и обще-

ственном мнении. 

Материалы и методы (Materials 

and Methods). Вопросы формирования 

территориального имиджа являются пред-

метом оживленных дискуссий и достаточ-

но широко представлены в исследователь-

ской практике. Здесь можно выделить ряд 

исследовательских направлений: теорети-

ко-методологические основы исследования 

«бренда территории»: С. Анхольт (Анхо-

льт, 2007),  И. С. Важенина, С. Г. Важенин 

(Важенина, Важенин, 2017), А. Гравер 

(Гравер, 2012), Д. С. Кадачигова (Кадачи-

гова, 2018), Е. Д. Малёнова, М. В. Терских 

(Маленова, Терских, 2015), Е. А. Сергеева 

(Сергеева, 2016)), в рамках которого фор-

мируются подходы к определению сущно-

сти понятия и его соотношения с «ими-

джем территории», структурных элемен-

тов, видов, вопросы классификации, и т.д. 

Следующее направление – разработка ме-

тодик оценки имиджа территории и его 

отдельных элементов: Ф. К. Табакаев (Та-

бакаев, 2015),  Е. И. Чарушина (Чарушина, 

2015).   

Еще одна группа – исследования, 

обобщающие специфику конструирования 

брендинговых стратегий и механизмы их 

продвижения в различных регионах Рос-

сии: С. А. Базикян, (Базикян, 2017),  

Л. И. Бушуева (Бушуева, 2018), Е. Б.  Хо-

рольцева (Хорольцева, 2018), 

Т. О. Паранина (Паранина, 2022),  

В. Ю. Пашкус (Пашкус, 2016), Ж. Н. Тория 

(Тория, 2018) и др. В этом направлении 

отдельно следует отметить работы, посвя-

щенные анализу имиджа Республики Мор-

довия. Имидж территории в контексте раз-

вития туризма исследуется в работах  

А. И. Ефимовой (Ефимова, 2019), анализ 

отдельных составляющих образа региона 

(статус, ресурсы, символический капитал, 

стратегии, стереотипы) рассматривают  

В. В. Волкова (Волкова, 2017), М. Н. Каза-

кова, И. Г. Напалкова (Казакова, Напалко-

ва, 2019), Л. А. Зайцева (Зайцева, 2020),  

имидж как основу формирования позитив-

ной региональной идентичности О. А. Бо-

гатова (Богатова, 2017), Е. Н. Гусева (Гу-

сева, 2017), А. С. Солдатова (Солдатова, 

2016), специфику имиджевых технологий 

Д. Р. Григораш, И. Г. Кильдюшкина,  

А. А. Радайкин (Кильдюшкина, 2016) и др.  

Методологической базой данного ис-

следования выступили аксиологический и 

системный подходы, структурно-

функциональный анализ, метод анкетиро-

вания, позволившие комплексно проанали-

зировать особенности восприятия образа 

Республики Мордовия в экспертном сооб-

ществе и у обычных респондентов, вы-

явить сходства и различия.  

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion). В рам-
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ках прикладного социологического иссле-

дования было опрошено 100 чел., из кото-

рых   75 – респонденты всех возрастных 

групп: 25 чел. –  молодежь (18-35 лет),  25 

чел. – средний возраст (36-59 лет), 25 чел. 

– старший возраст (от 60 лет), остальные 

25 опрошенных – эксперты, в числе кото-

рых служащие органов государственной 

власти и самоуправления, специалисты ту-

ристских предприятий, Туристско-

информационного центра Республики 

Мордовия, сотрудники  музеев, научно-

исследовательских организаций (Научного 

центра социально-экономического мони-

торинга Республики Мордовия и  НИИ 

МГУ им. Н.П. Огарёва). 

Первый раздел анкеты посвящен ас-

социациям, которые вызывает республика 

у респондентов. Было предложено напи-

сать первые ассоциации, которые возни-

кают в связи со словами «Мордовия» и 

«Саранск». 

96% экспертов имеют положитель-

ные ассоциации с Мордовией и Саран-

ском. Было отмечено, что Мордовия – это 

спокойный, провинциальный и гостепри-

имный регион с самобытной культурой и 

красивой природой. Саранск −  компакт-

ный, уютный и чистый город. У 3% экс-

пертов не возникает особых ассоциаций, 

здесь встречались такие варианты ответов, 

как «Мордовия – это республика», «Са-

ранск – это столица Республики Мордо-

вия». Негативные ассоциации с территори-

ей: 1% экспертов ассоциирует Мордовию 

как республику с большим государствен-

ным долгом, не имеющую экономических 

точек роста, а Саранск − с городом, теря-

ющим свою историческую и приобретаю-

щий новую подражательную уникаль-

ность. 

Среди остальных респондентов по-

ложительные ассоциации отмечены у 

69,4%, негативные − 6,6%, 24% − триви-

альные ответы («это республика», «это 

столица»).   Мордовия в положительном 

ключе фигурирует как самобытная, краси-

вая, гостеприимная республика. Саранск − 

чистое, милое, уютное место. В отрица-

тельном − как депрессивная, нищая рес-

публика и не очень перспективный город, 

который может быть лучше. Если обратить 

внимание на возраст, то молодежь отзыва-

ется либо в позитивном ключе, либо в 

нейтральном, отрицательные моменты 

прослеживаются у возрастной группы 36-

59 лет, а у респондентов в возрасте 60 + 

отмечены очень душевные, добрые ассо-

циации, 60 % из них отмечают, что Мор-

довия – это их родина, любимая и цвету-

щая. 

Далее было предложено представить 

республику в качестве человека и награ-

дить ее 5 чертами. Прием антропоморфиз-

ма позволяет создать «более живой» образ 

дестинации, расширить общую картину 

имиджа и исключить нейтральные ассоци-

ации. В положительном ключе экспертами 

республика была определена как совре-

менная, гостеприимная, красивая и само-

бытная территория.  Мордовия представ-

ляется в образе современной девушки в 

национальном костюме, которая встречает 

гостей с хлебом и солью и всегда рада гос-

тям (87% опрошенных экспертов). Нега-

тивный контекст представлен восприятием 

Мордовии в образе необразованного не-

опрятного раба, который терпит невзгоды 

и трудится (13% экспертов). 

Результаты остальных респондентов 

коррелируют с экспертной оценкой в про-

центном соотношении: 84% − позитивные 

черты, 16% − негативные черты. Большин-

ство опрошенных охарактеризовали Мор-

довию как гостеприимного, доброго, сол-

нечного, уникального, современного чело-

века, взгляд которого устремлен в светлое 

будущее. У 16% респондентов сложился 

образ необразованного, чёрствого, лениво-

го нищего, который сам не желает разви-

ваться. Также Мордовия предстала в обра-

зе «жертвы»: «пострадавшая, плачущая, 

нерадивая, обделенная, бесхарактерная».  
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Яркие негативные черты республики 

фигурируют в ответах молодых мужчин в 

возрасте 20 – 24 лет, которые считают, что 

Мордовия сама виновна во всех пробле-

мах, в то время как респонденты в возрасте 

44 – 47 лет представляют республику в ро-

ли жертвы.  

Для анализа восприятия территории 

ее жителями имеет значение, о чем они 

упомянули бы, рассказывая незнакомому 

человеку о республике. 84% экспертов от-

метили личность и творчество С. Д. Эрьзи, 

колоритность и уникальность мордовского 

народа (68%) и личность Ф. Ушакова 

(56%). Среди остальных респондентов 

также наиболее популярны личность и 

творчество С. Д. Эрьзи (62,7% опрошен-

ных).  49,4% респондентов упомянули бы 

стадион «Мордовия Арена», колоритность, 

уникальность мордовского народа (44,6%) 

и личность Ф. Ушакова (43,4 %) (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Особенности восприятия территории респондентами 

Fig. 1. Peculiarities of respondents' perception of the territory 

 

 

В основе концепции бренда несколь-

ко принципиальных моментов: во-первых, 

идея бренда (девиз, слоган), во-вторых, 

ценности (конкурентные преимущества 

территории и их проектное воплощение 

для разных целевых аудиторий) и дизайн 

(система визуальных и символических ат-

рибутов, выраженных в символических 

знаках, лозунгах, цветах, запахах, музыке  

и пр.).  

По вопросу о том, какие символы 

должны стать составляющими территори-

ального бренда у экспертов на первом  

месте, исторический и нормативно закреп-

ленный символ Мордовии − лиса. Ее пред-

почли в качестве символа 60% экспертов. 

56% экспертов выбрали солярный знак 

солнца древней мордвы, 40% – Кафед-

ральный собор святого праведного воина 

Федора Ушакова. Среди остальных ре-

спондентов 41% опрашиваемых выбрали 

также в качестве визуального воплощения 

лисицу, 20%  −   Кафедральный собор свя-

того праведного воина Федора Ушакова и 

18,1% солярный знак солнца древней 

мордвы (рис. 2). 



 
Научный результат. Технологии бизнеса и сервиса.  Т.11, № 2, 2025 

Research Result. Business and Service Technologies, 11(2), 2025 
61 

 

 
НАУЧНЫЙ РЕЗУЛЬТАТ. ТЕХНОЛОГИИ БИЗНЕСА И СЕРВИСА 

RESEARCH RESULT. BUSINESS AND SERVICE TECHNOLOGIES 

 

 
 

Рис. 2. Символы территориального бренда 

Fig. 2. Symbols of the territorial brand 

 

Не менее важной составляющей яв-

ляется слоган. Мнение о республике как о 

провинциальном месте с колоритным насе-

лением было поддержано большинством 

экспертов. Из них 52% опрошенных счита-

ют, что слоганом Мордовии должен стать 

«Мордовия − край мокши и эрзи», 36% под-

держивают слоган, продвигаемый в период 

Чемпионата мира по футболу 2018 − «Мор-

довия – образцовая провинция». 

Среди респондентов, не являющихся 

экспертами, также большая часть отдала 

предпочтение слогану «Мордовия − край 

мокши и эрзи» (66,7%), на втором месте 

(33,3%)  − «Мордовия – образцовая провин-

ция» и третий по популярности  

«Мордовия – территория спорта» (30,9 %) 

(рис. 3). 

Третьим значимым элементом, за-

кладываемым в концепцию бренда, явля-

ются его ценности.  Ценности указывают 

на статус бренда в сознании потребителя, 

они показывают его эффективность. Глав-

ные ценности, по мнению экспертов: ту-

ристская привлекательность территории 

(80%), наличие удобной современной ин-

фраструктуры (56%), богатая культурная 

жизнь (56%) и сохранение городских до-

стопримечательностей (32%).  

У остальных респондентов нет зна-

чительной дифференциации мнений по 

данному вопросу. Бренд Мордовии должен 

отражать такие ценности, как: «наличие 

удобной и современной инфраструктуры» 

− 50,6%, «туристская привлекательность 

региона» − 48,2%, «чистота на улицах» − 

47%, «хорошее состояние экологии и низ-

кий уровень коррупции» − 41%. При этом 

эксперты отмечали в большей мере пози-

ции, которые могли бы быть в значитель-

ной степени привлекательными для тури-

стов, а остальные респонденты – позиции, 

привлекательные для них как для жителей 

города (рис. 4).   
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Рис. 3. Слоган территории 

Fig. 3. The territory's slogan 

 

 
Рис. 4. Ценности бренда 

Fig. 4. Brand values 

 

На формирование имиджа влияют 

атрибуты дестинации. Было предложено 

оценить значимость следующих элементов 

территории: природные ресурсы, культура, 

история, искусство, туристские аттракции, 

туристская инфраструктура, чистота окру-

жающей среды, политические, экономиче-

ские факторы, общая инфраструктура и 

атмосфера дестинации (рис. 5).  
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* синий – эксперты, серый – остальные респонденты 

 

Рис. 5. Значимость атрибутов дестинации 

Fig. 5. Significance of destination attributes 

 

Самыми значимыми атрибутами по 

оценке экспертов и остальных респонден-

тов соответственно являются: 

– культура, история, искусство (92  

и 91,6%); 

– атмосфера дестинации (87,5 и 

86,5%); 

– общая инфраструктура (83,3  

и 67,5%); 

– туристская инфраструктура (80 и 

79,5%); 

– чистота окружающей среды (76  

и 84,3%); 

– туристские аттракции (72 и 75,9%). 

Менее значимыми атрибутами явля-

ются, по мнению экспертов и респонден-

тов соответственно: 

– экономические факторы (72 и 65%); 

– политические факторы (44 и 47%); 

– природные ресурсы (36 и 51,8%). 

Следующий блок вопросов позволил  

выявить проблемы, которые мешают эф-

фективному развитию геобренда. 

На вопрос: уделяется ли должное 

внимание развитию территориального 

брендинга в республике, ответы респон-

дентов распределились следующим обра-

зом (рис. 6).  

Большая часть респондентов (64% 

экспертов и 63,9% остальных респонден-

тов) считают, что развитию территориаль-

ного брендинга в республике лишь отчасти 

уделяется должное внимание. 

Формирование успешного бренда 

происходит при поддержке органов госу-

дарственной власти. Опрашиваемым было 

предложено определить значимость брен-

динга территории для органов государ-

ственной власти и управления. Ожидаемо, 

что эксперты оценили актуальность дан-

ной задачи для органов государственной 

власти выше, чем остальные респонденты 

(рис. 7). 
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Рис. 6. Мнение респондентов по вопросу о развитии 

 территориального брендинга 

Fig. 6. Respondents' opinion on the development of territorial branding 

 

 
 

Рис. 7. Актуальность задачи развития брендинга территории для органов 

государственной власти 

Fig. 7. The relevance of the task of developing the branding of the territory for public authorities 
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Далее в вопросе были представлены 

события последнего времени, оказавшие 

положительное / отрицательное влияние на 

формирование имиджа. 

Среди положительных событий, по-

высивших узнаваемость Мордовии среди 

жителей других субъектов РФ и за рубе-

жом экспертами и остальными респонден-

тами отмечены: «Саранск – город органи-

затор Чемпионата Мира по футболу  

(2018 г.)» (100 и 86,7%) соответственно, 

«Праздник Тысячелетия единения мордов-

ского народа с народами Российского гос-

ударства (2012 г.)» − (60 и 60,2% соответ-

ственно) (рис. 8). 

 

 
 

Рис. 8. События, способствующие повышению  

узнаваемости территории 

Fig. 8. Events that promote the recognition of the territory 

 

В качестве отрицательных факторов, 

препятствующих развитию эффективного 

геобрендинга республики, эксперты отме-

тили показатель государственного долга 

перед Федеральным центром (72%), низ-

кий уровень заработной платы по сравне-

нию с другими регионами ПФО (68%), 

массовый отток граждан в другие города 

(60%) и низкий уровень качества жизни 

среди регионов России (60%). 

Остальные респонденты выделили 

низкий уровень заработной платы по срав-

нению с другими регионами ПФО (83,1%), 

массовый отток граждан в другие города 

(65,1%), высокий уровень безработицы 

(54,2%), и показатель государственного 

долга перед Федеральным центром (53%) 

(рис. 9). 
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Рис. 9. Факторы, препятствующие развитию геобрендинга 

Fig. 9. Factors hindering the development of geobranding 

 

В качестве мер, способных обеспе-

чить эффективный территориальный брен-

динг республики, эксперты выделили раз-

работку целостной концепции территори-

ального брендинга на региональном 

уровне − 80%, развитие туризма − 56%, 

повышение роста качества жизни – 48%. 

Среди остальных респондентов 

большинство отметило повышение каче-

ства жизни – 66,3%, улучшение инфра-

структуры региона – 53%, развитие турима 

отметили меньше половины опрошенных 

(48,2%) (рис. 10).  

 
Рис. 10. Меры, необходимые для эффективного брендинга 

Fig. 10. Measures necessary for effective branding 
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Заключение (Conclusions). На осно-

ве проведенного исследования можно сде-

лать вывод, что территориальный брен-

динг находится в стадии конструирования.  

Опрошенные эксперты отмечают важность 

разработки целостной концепции террито-

риального бренда, который должен спо-

собствовать формированию туристской 

привлекательности территории. При этом 

все опрошенные отмечают, что эффектив-

ное развитие бренда тесно связано с реше-

нием социально-экономических проблем 

региона, совершенствованием инфра-

структуры, повышением качества жизни 

населения.  

Ассоциации, в 80% случаях связан-

ные с положительными аспектами воспри-

ятия республики − это гостеприимство, 

красота, колоритность, динамичность раз-

вития. Можно обозначить главные элемен-

ты концепции бренда: визуальным симво-

лом территории является лисица.  Мордо-

вия – это республика с самобытной куль-

турой и уникальной историей, поэтому 

слоганом территории большинство ре-

спондентов выбрали этническое направле-

ние: «Мордовия − край мокши и эрзи», а 

для эффективного позиционирования тер-

ритории можно использовать событийные 

мероприятия различной направленности. 

Культура, история, искусство, атмосфера 

дестинации, современная инфраструктура, 

чистота окружающей среды, туристские 

аттракции − важные атрибуты дестинации, 

развитию которых нужно уделять перво-

степенное внимание.  
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