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Аннотация: в работе определена роль регионального брендинга как 

значимого инструмента развития регионов и способствующего повыше-
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Сильный региональный бренд в современном мире является одним 

из условий повышения конкурентоспособности не только региона, но и 
страны в целом. Благодаря известности и положительному восприятию со 
стороны целевой аудитории бренд региона способствует привлечению 
внимания к товарам и услугам местных производителей, что в условиях 
импортозамещения является особо актуальной задачей.  А это, в свою оче-
редь, обеспечивает рост социальной и инвестиционной привлекательности 
региона, укреплению его позиций на внешнем рынке. Качественная айден-
тика региона способствует повышению его узнаваемости и формированию 
у потребителей ассоциаций между образом региональных товаров и кон-
кретных территорий [3].  

Как правило, под «региональным брендом понимается совокупность 
складывающихся представлений о соответствующем регионе в сознании 
людей, подкрепленных ценностными характеристиками данного региона в 
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различных сферах деятельности» [6]. Очень часто под основными элемен-
тами бренда понимаются исключительно визуальные составляющие его 
айдентики, такие как логотипы, шрифты, рекламное продвижение, суве-
нирная продукция и пр. Однако, для того, чтобы создать образ сильного 
позитивного бренда, одной атрибутики и маркетинговых коммуникаций 
будет недостаточно. Как считает известный ученый в области построения 
национального бренд-имиджа государства Саймон Анхольт: «Страны, ко-
торые смогли добиться наибольшего признания на международном уровне, 
занимались в первую очередь решением своих внутренних проблем» [1]. 
Иными словами, чтобы создать сильный региональный бренд, нужно ос-
новной акцент сделать на показателях качества (товаров, услуг), на реше-
нии проблем, на создании таких условий, которые будут формировать 
у потребителей позитивное восприятие региона в целом.  

Между тем, для современного дизайна эта сфера деятельности, 
включая мероприятия по формированию единого образа региона в созна-
нии потребителя (бренд-коммуникации), обладает весьма серьезным по-
тенциалом.  

На наш взгляд, условно можно выделить три основных направления, 
позволяющих эффективно применить технологии дизайна в структуре ре-
гионального бренда и повысить эффективность бренд-коммуникаций. 

Первым направлением является разработка логотипа и айдентики. 
В борьбе за своего потребителя многие регионы вынуждены заниматься 
поиском своих уникальных характеристик, способствующих идентифика-
ции региона в серьезной конкурентной борьбе. Эффективное использова-
ние средств индивидуализации может обеспечить существенный вклад 
в развитие региональной экономики, повысить узнаваемость и конкурен-
тоспособность продукции, производимой в регионе. Как правило, айденти-
ка является основным ядром, вокруг которого впоследствии развивается 
бренд, так как потребитель, приобретая продукцию, в первую очередь 
«сталкивается» с внешним видом товара. Кроме того, значительная часть 
потребителей при выборе товаров и услуг в первую очередь обращает 
внимание на визуальную часть и формирует на основание этого свое пер-
вое впечатление. Негативные эмоции на данном этапе, как правило, приво-
дят к снижению желания дальнейшего взаимодействия с регионом, в том 
числе его товарами и услугами 

«Дизайн на этапе разработки бренда способствует формированию яр-
ких и привлекательных для целевых аудиторий ассоциаций с территорией 
через оформление идеи бренда. Результаты этой работы – логотипы, эм-
блемы, цветовые гаммы – легко наблюдать и гарантировать их выполне-
ние, поскольку это визуальные, графические элементы регионального 
бренда» [2].  

Стоит также отметить, что современные бренды предлагают своей 
аудитории эмоцию, а не материальное содержание. Одной из основных за-
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дач дизайна должна стать возможность поддержания данной эмоции, 
а также создание новых и ценных впечатлений.  

При разработке айдентики региона стоит учитывать определенные 
принципы:   

- соответствие визуальных элементов основной концепции бренда ре-
гиона;  

- уникальность дизайна; 
 - способность привлечь внимание основных участников регионально-

го брендинга; 
- простота использования  
- защита от несанкционированного применения; 
- запоминаемость. 
Вторым значимым направлением является дизайн информации 

и коммуникаций. Согласно модели коммуникации городского имиджа 
М. Каваратзиса [5] можно выделить три типа коммуникаций. Первичные 
коммуникации представлены:  

- природно-климатическими особенностями региона, включая не 
только пейзажи, но и уникальность архитектуры городского пространства 
и достопримечательностей; 

- особенностями организации городского пространства, включая раз-
витость систем навигации, общественного транспорта, наличие культур-
ных центров;  

- уровнем вовлечения городских властей и известных людей в процесс 
принятия управленческих решений; 

- особенностями привлечения инвестиций в развитие региона, а также 
уровнем развития сферы услуг как для местных жителей, так и для туристов.  

В основе вторичных коммуникаций, как правило, лежит цель форми-
рования и передачи основной информации об особенностях регионального 
субъекта до целевой аудитории.  Данные коммуникации направлены на 
формирование позитивного восприятия региона с помощью маркетинго-
вых коммуникаций (рекламы, PR и пр). 

Особенностью третичных коммуникаций является их неконтролируе-
мость. Сложность данного уровня коммуникация состоит в том, что ассо-
циации, мнения, представления и образ региона формируются путем пере-
дачи «из уст в уста», а также посредством СМИ. Третичные коммуникации 
нуждаются в особом внимании со стороны разработчиков регионального 
бренда, так как в основном они зависят от целевой аудитории.  

Визуальная идентификация бренда региона направлена на передачу 
ключевых идей бренда целевой аудитории через развитую систему бренд-
коммуникаций. При этом регион должен подчеркнуть ценности значитель-
но большего порядка, нежели у коммерческих брендов, такие как, креа-
тивность, устойчивость, открытость гостям, социальную ответственность, 
доброжелательность и прочее. Повышение эффективности на данном 
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уровне коммуникаций возможно с использованием пратиципаторных 
практик, т.е. вовлечения населения в принятие решений, поскольку насе-
ление является основными стейкхолдерами данного процесса.  

Третьим направлением в формировании и продвижении регионального 
бренда является дизайн окружающей среды. Бренд региона необходимо 
не только применять в деловой документации и отображать его логотип 
на сувенирах, но также следует внедрять его в городскую среду. Как счи-
тает М. Кармона: «Если вы создадите хорошие пространства, вы привлече-
те людей, если вы приведете людей, вы принесете питч, если вы принесете 
питч, вы заработаете деньги» [4]. Важно, чтобы элементы бренда станови-
лись неотъемлемой частью города, притягивая человеческие эмоции. 
Только в таком случае брендинг региона будет успешным.  

Стоит отметить, что бренд организации выстраивая визуальные ком-
муникации с целевой аудиторией преимущественно прибегает к использо-
ванию логотипа, слогана, фирменного стиля, упаковки и т. д. В системе 
коммуникаций регионального бренда данный перечень может быть расши-
рен за счет оформления городского пространства. Уникальность региона 
может быть отражена в таких элементах, как оформление указателей, вит-
рин торговых центров, изгородей, скамеек и пр.   

При разработке регионального бренда стоит учитывать, что образ ре-
гиона формируется также исходя из мнения местного населения (городская 
идентичность) и его восприятия извне (имидж). Таким образом, бренд ре-
гиона – это региональная идентичность, комплексно отображенная в силь-
ных и интересных идеях, символах, ценностях, традициях, образах 
и нашедшая наиболее полное и точное отражение в имидже. 

Подводя итог вышесказанному, стоит отметить, что применение 
в единстве и взаимосвязи всех направлений дизайна позволит получить 
синергетический эффект воздействия на целевую аудиторию и поддержать 
силы регионального бренда. 
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Аннотация: в статье рассмотрен особенности участия в государ-

ственных программах развития здравоохранения как фактора устойчивого 
развития медицинской организации, выявлены проблемы и предложены 
рекомендации по ее совершенствованию на примере КГБУЗ Краевая кли-
ническая больница, Алтайский край.  

Ключевые слова: государственная программа в сфере здравоохране-
ния, устойчивое развитие, медицинская организация, региональные проект, 
региональная программа. 
 

Достижение национальных целей и решение стратегических задач 
развития Российской Федерации осуществляется сегодня посредством реа-
лизации государственных программ. Государственные программы в сфере 
здравоохранения являются основным фактором устойчивого развития ме-
дицинской организации, позволяют решать сложные многоцелевые про-
блемы, предусматривают согласование и эффективное использование фи-
нансовых, материально-технических, кадровых ресурсов для достижения 
конкретных целей в определенные сроки. 

Основной задачей КГБУЗ «Краевая клиническая больница» (далее - 
ККБ является оказание высокотехнологичной, специализированной, кон-
сультативно диагностической и лечебной помощи населению края в амбу-
латорных и стационарных условиях с применением эффективных меди-
цинских технологий [1]. В круглосуточном стационаре ККБ сохраняется 
стабильно высокое число пролеченных пациентов, ежегодно более 35 ты-
сяч, за 2021 г. пролечено 35375 пациентов. Работа койки по всем отделени-
ям на протяжении ряда лет остается высокой, так за 2021 г. составила 


