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А н нотац ия
Пред мет. Маркетинговое управление регионами, городами, населенными пунктами.
Тема. Стратегические альтернативы кобрендинга для регионов, городов, населенных пунктов.
Цели. Систематизация стратегических альтернатив совместного брендинга (кобрендинга) 

в управлении территориями.
Методолог ия. В исследовании использовались методы анализа и синтеза, классификации, 

сравнительного анализа.
Результат ы. Уточнено понятие кобрендинга в маркетинге территорий; сформулирован не-

обходимый и достаточный состав принципов кобрендинга в маркетинге территорий; дана со-
держательная характеристика стратегии кобрендинга в управлении территориями, выделены 
основные элементы модели, определяющей успешность реализации стратегии; систематизирова-
ны синергетические социальные и экономические эффекты для территорий, компаний, потреби-
телей; дано представление об основных видах цифровых платформ взаимодействия территории, 
ключевых партнеров, потребителей.

Област ь при менения. Результаты исследования могут быть использованы при планиро-
вании стратегий развития территорий различного уровня (страна, субъект Федерации, город, 
населенный пункт).

Выводы. Реализация территориями кобрендинговых альтернатив позволит получить синер-
гетический эффект на уровне территории; партнеров; потребителей территориальных продуктов. 
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characteristic of the co-branding strategy in the territory management is given, the main elements of the 
model determining the success of the strategy are highlighted; synergetic social and economic effects for ter-
ritories, companies, consumers are systematized; an idea is given about the main types of digital platforms 
for interaction between the territory, key partners, and consumers.

Application area. The results of the study can be used in planning strategies for the development of 
territories at various levels (country, subject of the Federation, city, settlement).

Conclusions. The implementation of co-branding alternatives by territories will allow to obtain a 
synergistic effect at the level of the territory; partners; consumers of territorial products.

Keywords:  co-branding, co-partnership, strategy, synergetic effect, geographical indications, the names 
of the places of the goods’ origin, cluster, territory.
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Введение
В отечественной и зарубежной практике 

управления странами, регионами, городами, 
населенными пунктами стали широко исполь-
зоваться маркетинговые инструменты и, соот-
ветственно, появился спрос на специалистов, 
обладающих компетенциями в области мар-
кетинга территорий. Об этом свидетельствуют 
многочисленные исследования теории и форми-
рующейся зарубежной и отечественной практи-
ки маркетинга территорий [3, 5, 8], в том числе 
касающиеся конкретных аспектов. К их числу, 
например, относится брендинг [2, 6]. Важно от-
метить, что специалистами разработан как тра-
диционный, так и digital- инструментарий мар-
кетирования территорий (например, [9]). В РФ 
при подготовке специалистов в области марке-
тинга, рекламы и связей с общественностью, 
государственного и муниципального управле-
ния изучается дисциплина «Маркетинг терри-
торий», для освоения которой отечественны-
ми специалистами написаны учебники. Одно 
из учебных пособий, учитывающее тенденции 
применения цифрового маркетинга, омникак-
нального маркетинга, маркетирования терри-
ториальных кластеров, краудсорсинга, брен-
динга и кобрендинга в управлении территори-
ями, представлено в [1].

Несмотря на значительное количество пу-
бликаций в анализируемой предметной обла-
сти, исследования показывают наличие «бе-
лых пятен» в понятийном аппарате маркетинга 
территорий (например, [7]). Остаются дискус-
сионными и нерешенными в теоретическом, 
методическом, практическом аспектах вопро-
сы, связанные с маркетингом отношений, пар-
тнерским маркетингом, совместным брендин-
гом в маркетинге территорий.

Значимость обозначенных областей для 
управления территориями предопределили не-
обходимость разработки и обоснования научно-
практических решений. Ограниченные рамки 
статьи акцентируют внимание читателей на 
систематизации альтернатив кобрендинговой 
стратегии и их результативности в управлении 
территориями.

Результаты исследования и их обсуж-
дение

Сущность  и  характерные  черты  ко-
брендинга в маркетинге территорий

В теории и практике маркетинга использу-
ется большое количество терминов, обознача-
ющих один из видов партнерского маркетинга, 
цель которого создание совместных материаль-
ных продуктов и услуг: «кобрендинг», «совмест-
ный брендинг», «альянсы брендов», «коллабо-
рация брендов», «бренд-партнерство» и другие. 
В данном исследования будут использоваться 
как синонимы термины «кобрендинг», «совмест-
ный брендинг», «бренд-партнерство».

Кобрендинг в маркетинге территорий 
представляет собой стратегическое партнер-
ство, в котором объединение усилий террито-
рии и партнеров из разных областей деятель-
ности позволяет получить синергетический 
эффект в виде совокупности выгод для терри-
тории, партнеров, потребителей за счет форми-
рования устойчивой связи между брендом тер-
ритории и брендом партнеров. 

Таким образом, кобрендинг, как маркетин-
говый инструмент управления предполагает, 
совместное создание ценности для внутренних 
и внешних целевых аудиторий (ЦА) террито-
рии, кросс-продажи и кросс-коммуникации. 

Стратегия кобрендинга — совокупность дей-
ствий территории и ее ключевых партнеров, на-
правленных на формирование совместной цен-
ности для внутренних и внешних целевых ауди-
торий (ЦА) территории, а также кросс-продажи 
и кросс-коммуникации. В данном случае веду-
щая роль в разработке и реализации стратеги-
ческой альтернативы принадлежит администра-
ции территории, выступающей гарантом качества 
продуктов и услуг, их ценности для потребителей.

К числу основных элементов модели, опре-
деляющей признаки и особенности стратегии 
кобрендинга, относятся наличие инициаторов 
создания партнерства, нескольких партнеров 
у администрации территории, принципов ор-
ганизации их взаимодействия; стратегической 
цели по созданию совместной ценности; синер-
гетических эффектов; digital-платформы.
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в маркетинге территорий показал, что иници-
аторами могут выступать как администрации 
территорий, так и партнеры (местный бизнес, 
туристические и авиационные компании, обще-
ственные организации и т. д.). Инициатива так-
же может быть совместной.

Ко-партнерство в маркетинге территорий 
должно строиться на определенных принци-
пах (правилах), которые касаются создаваемой 
для потребителей ценности, взаимодействия 
партнеров и территории, ожидаемых результа-
тов для всех участников процесса. Предлагаем 
к обсуждению следующий состав принципов.

1. Наличие стратегической цели бренд-
партнерства. Реализация правила предпола-
гает обязательное исследование запросов вну-
тренних и внешних ЦА и диагностику проблем 
самой территории.

2. Готовность к партнерству. Реализация 
предлагаемого принципа осуществляется че-
рез оценку силы и дополняемости брендов пар-
тнеров и территории; степени пересечения ЦА 
партнеров и территории; уровня компетенций 
партнеров и т. п.

3. Наличие системы анализа, оценки и кон-
троля ожидаемых результатов партнерства. 
Правило означает, что заранее должны быть 
определены возможные выгоды для террито-
рии и каждого партнера, синергетические эф-
фекты, затраты времени и ресурсов; разработа-
ны методы оценки удовлетворенности потреби-
телей; установлены сроки контроля.

К числу основных синергетических эффек-
тов (выгод) от совместного продвижения брен-
дов для территории следует отнести рост узна-
ваемости и имиджа региона; создание рабочих 
мест за счет развития местных производств; 
формирование лояльности населения; привле-
чение туристов, инвесторов, рабочей силы; уве-
личение налоговых поступлений; сохранение 
идентичности территории, культурного насле-
дия и другие. Для производителей возрастает 
узнаваемость коллективного бренда за преде-
лами региона и даже страны; повышается ло-
яльность бренду; снижение затрат на продви-
жение за счет объединения маркетинговых 
усилий, затрат партнеров и прочие. Потреби-
тель, в свою очередь, получает гарантию каче-
ства продуктов и услуг, подтверждение нали-
чия желаемых свойств и характеристик продук-
та и т. п.

Digital-платформа (цифровая платформа) 
дает возможность оперативно и качественно 
обеспечить многостороннее взаимодействие 
территорий, ключевых партнеров, потребите-
лей на основе высоких технологий. Она позво-
ляет снизить трансакционные издержки, оп-
тимизировать бизнес-процессы, повысить ре-

зультативность взаимодействия в цепочке 
территория-производитель-потребитель благо-
даря кросс-сетевому эффекту за счет роста ко-
личества участников. Именно эти особенности 
отличают цифровые платформы от традицион-
ных порталов и сайтов администраций. 

Администрации территорий могут созда-
вать платформы электронной коммерции в виде 
онлайн-каталогов, электронных (цифровых) 
витрин, интерактивных карт. Онлайн-катало-
ги представляют собой справочники с адреса-
ми и информацией, например, о туристических 
компаниях, локальных производителях, систе-
матизированных по видам выпускаемой ими 
продукции. Их разновидностью являются циф-
ровые платформы, построенные по отраслевому 
признаку и объединенные в одну базу для уси-
ления эффекта сетевого взаимодействия. Циф-
ровая витрина позволяет произвести сравнение 
ассортимента и цен разных производителей, от-
ложить в электронную корзину выбранные про-
дукты, заказать услугу. Наличие в регионе ин-
терактивной карты, созданной, например, по 
совместной инициативе города и торгово-про-
мышленной палаты, дает возможность найти 
партнеру или потребителю нужную компанию. 

Кроме того, администрации разных уровней 
могут создавать краудфандинговые и краудсор-
синговые платформы для поддержки коммер-
ческих и некоммерческих проектов, связанных 
с развитием территории.

Стратегические альтернативы кобрен-
динга в маркетинге территорий

Leuthesser L., Kohli C., Suri предложили под-
ход к выбору стратегии кобрендинга с учетом 
особенностей рынка (старый/новый) и взаимо-
дополняемости брендов партнеров (основная/
расширенная) и выделили четыре типа стра-
тегических альтернатив: reaching in (партнеры 
одинаково участвуют в создании нового продук-
та, услуги), reaching out (партнеры складыва-
ют усилия по совершенствованию характери-
стик и атрибутов единого уникального продук-
та), reaching up (один из партнеров не столько 
участвует в создании нового продукта, сколько 
усиливает его имидж, позитивное восприятие), 
reaching beyond (один из партнеров своим при-
сутствием усиливает имидж единого уникаль-
ного продукта, позитивное восприятие, откры-
вает доступ к новым целевым аудиториям) [10]. 

Очевидно, что перечисленные стратегии, 
как и многие другие маркетинговые инстру-
менты, доказавшие высокую результативность 
в бизнесе, не могут с той же успешностью приме-
няться в маркетинге территорий. Вместе с тем, 
администрации территорий имеют большое ко-
личество инструментов, позволяющих успешно 
разрабатывать и реализовывать совместные 
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программы с компаниями, которые, по сути, 
являются кобрендинговыми. К ним относятся, 
например, государственно-частные партнерства 
(ГЧП/ МЧП), кластерные инициативы, инстру-
менты индивидуализации территорий и брен-
дов местных производителей. Аргументируем 
их отнесение к кобрендинговым стратегиям.

Перспективными видами кобрендинговых 
стратегий являются инструменты индивидуа-
лизации территорий и продуктов — наименова-
ние мест происхождения товаров (НМПТ) и гео-
графические указания (ГУ). Они используются 
для идентификации продуктов, характеристи-
ки которых связаны с определенной территори-
ей и признанно считаются неформальными обо-
значениями региональных брендов. 

Процесс регистрации объектов интеллекту-
альных прав в виде НМПТ начался с вступле-
нием в силу в 1992 году закона «О товарных зна-
ках, знаках обслуживания и наименованиях 
мест происхождения товаров», введением в дей-
ствие четвертой части Гражданского кодекса. 
Во второй половине 2020 года появился объект 
в виде ГУ. Смысл ГУ в том, чтобы продукт был 
связан с местностью хотя бы одной стадией про-
изводства, для НМПТ предусматривается пол-
ный цикл производства продукта в одном реги-
оне. Важно отметить, что на одно ГУ или НМПТ 
могут возникать и несколько самостоятельных 
исключительных прав разных производителей, 
действующих в границах одного охраняемого 
географического объекта. 

В данном случае можно утверждать, что ре-
ализуется стратегия reaching beyond, поскольку 
территория, давая имя продукту (Гжель, Крас-
нодарский чай, Астраханский арбуз и т. п.) уси-
ливает его имидж и позитивное восприятие, от-
крывает локальным производителям доступ 
к новым целевым аудиториям. Помимо того, 
что ГУ и НМПТ являются инструментами про-
движения территории и локальных произво-
дителей, они выступают драйверами разви-
тия, роста конкурентоспособности, сохранения 
идентичности региона, страны и локальных 
производителей. 

По официальным данным Роспатента, на 
27 ноября 2021 года в России зарегистрирова-
но 274 НМПТ и ГУ [4]. Это почти в 11 раз мень-
ше, чем региональных брендов в Европе (3000). 
Полагаем, что роль в активизации процесса 
использования ГУ и НМПТ принадлежит как 
администрациям территорий, так и местному 
бизнесу.

К этому же типу кобрендинговой стратегии 
можно отнести создание территориальных кла-
стеров как партнерства стейкхолдеров иннова-
ционной региональной структуры. В результа-
те функционирования кластеров возникает ряд 
социальных и экономических эффектов от вза-

имодействия: на уровне компаний-участников 
кластера, на отраслевом, региональном и на-
циональном уровнях. Так участники кластера 
имеют экономию на транзакционных издерж-
ках, гарантии экономической стабильности 
всех партнеров, коллективный имидж, полу-
чают большую свободу в ценообразовании, воз-
можность повышения эффективности деятель-
ности за счет объединения сильных сторон ком-
паний (прежде всего ресурсных, финансовых, 
интеллектуальных, технико-технологических 
и т. п.) и совместного использования объектов 
инфраструктуры. На мезоуровне эффект синер-
гии проявляется, как в ряде отраслей, входя-
щих в кластер или связанных с ним, так и в ре-
гионах их базирования. Кластеры способствуют 
росту валового регионального продукта и нало-
говых отчислений; активизации инвестицион-
ной активности; повышению уровня занятости 
в регионе; позитивно влияют на социальное 
развитие. На макроуровне эффект синергии от 
кластеризации также проявляется в росте по-
казателей социально-экономического развития 
и повышении конкурентоспособности страны. 

Успех кластера в немалой степени зависит 
от профессионализма маркетологов. Маркетин-
говое сопровождение кластерных проектов дает 
основу для увязки интересов участников кла-
стера и потребностей рынка, то есть возмож-
ность реализовать цели создания кластера, по-
лучить синергетический эффект.

Примером кобрендинговой стратегии 
reaching in, когда партнеры одинаково участву-
ют в создании материального продукта/ услуги, 
являются государственно-частное партнерство 
(ГЧП), концессии. Эти инструменты направле-
ны на привлечение бизнеса для инвестирова-
ния инфраструктурных проектов территорий, 
управления имуществом социальной сферы 
(общественный транспорт, ЖКХ, здравоохра-
нение и образование и т. п.). Анализ, проведен-
ный Росинфра в 110 крупных городах в 3 квар-
тале 2021 года, выявил тройку городов-лидеров 
по использованию ГЧП: Нижневартовск, Сур-
гут, Волгоград (https://rosinfra.ru/digest/rating-
of-cities-2021).

Проект министерства культуры РФ, Росту-
ризма и субъектов РФ «Живые уроки» еще один 
пример стратегии reaching beyond - партнерства 
регионов, образовательных организаций и туро-
ператоров служит, в соответствии с которым соз-
даются экскурсионно-образовательные, тури-
стические продукты для школьников на основе 
природных, культурно-исторических, производ-
ственных, научных возможностей российских 
территорий (http://www.zhivye-uroki.ru/about/).

Подводя итог подчеркнем, что успешность 
кобрендинговых проектов связана с качеством 
маркетингового сопровождения.
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Заключение
Критический анализ отечественной и зару-

бежной практики маркетинга территорий по-
зволил сделать вывод о недостаточном исполь-
зовании в управлении субъектами Федерации, 
российскими городами и населенными пун-
ктами возможностей партнерского маркетин-
га, в том числе кобрендинга, для продвижения 
продуктов территорий, формирования имиджа, 
привлечения инвестиций и квалифицирован-
ной рабочей силы, развития туризма и т. п.

Маркетинговый подход на всех уровнях си-
стемы «территория — компания — потреби-
тель» позволяет обеспечить взаимовыгодное со-
трудничество ключевых партнеров территории 
через цифровые платформы и создавать цен-
ностное предложение на внутреннем и внеш-
нем (в том числе международном) рынках.

В исследовании уточнено понятие и сформу-
лированы принципы кобрендинга в управле-
нии территориями, описаны возможные кобрен-
динговые стратегии в маркетинге территорий; 
систематизированы синергетические социаль-
ные и экономические эффекты для территорий, 
компаний, потребителей; описаны цифровые 
платформы взаимодействия территории, клю-
чевых партнеров, потребителей. 

Поднятая в статье проблема требует даль-
нейшего обсуждения учеными и практиками.

Информация о конфликте интересов 
Я, автор данной статьи, со всей ответ-

ственностью заявляю о частичном и полном 
отсутствии фактического или потенциально-
го конфликта интересов с какой бы то ни было 
третьей стороной, который может возникнуть 
вследствие публикации данной статьи.
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А ннотац ия
Пред мет. Организационно-экономические отношения, возникающие в процессе цифровой 

трансформации финтех-индустрии.
Тема. Исследование процессов развития цифровых экосистем в финансовой среде. 
Цели. Цель работы заключается в выявлении трендов развития цифровых экосистем в фи-

нансовой среде, обусловленных распространением цифровых сервисов и технологий.
Методология. Исследование выполнено с использованием диалектического, абстрактно-логи-

ческого, сравнительного, экономико-статистического подходов, графического приема визуализации 
статистических и расчетных данных.

Результат ы. Цифровые экосистемы получают все большее распространение в финансовой 
среде, что обусловлено совокупным действием ряда факторов: начиная от расширения технических 
возможностей в связи с применением бесконтактных платежей, цифровых карт, искусственно-
го интеллекта, машинного обучения, роботизации, биометрической идентификации и до того, 
что банкам доступна информация о транзакциях клиентов, состоянии их счетов, потребитель-
ских предпочтениях. Современный банк представляет собой не финансовую, но технологическую 
компанию с банковской лицензией. При этом целевые ориентиры таких цифровых экосистем 
в финтех-индустрии все больше сосредотачиваются не просто на предоставлении услуг финан-
сового характера, а, прежде всего, на удовлетворении разнообразных потребностей клиентов, 
реализации их жизненных сценариев, что формирует современную цифровую лайф-среду. В нема-
лой степени прогрессу в ускоренном распространении разнообразных цифровых продуктов и услуг 
через онлайн-каналы продаж способствует пандемия COVID-2019, из-за которой люди лишились 
возможности реализовывать многие желания и потребности в физическом формате, переведя 
их в виртуальную среду. 

Область применения. Результаты исследования могут быть использованы в процессе раз-
работки и реализации отраслевых и региональных стратегий цифровизации финансовой среды.

Вы вод ы.  Проведенное исследование свидетельствует об эволюционировании агентов фи-
нансовой среды в направлении масштабирования цифровых экосистем, что служит перспек-


