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спечивает сильное конкурентное преимущество специалисту любой сферы 
за счет акцентирование внимания на индивидуальности личности. А также 
данная технология должна быть изучена и применена на практике россий-
скими индивидуальными предпринимателями. 
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БРЕНДИРОВАНИЕ САМАРСКОЙ ОБЛАСТИ  
С ПОМОЩЬЮ СУВЕНИРНОЙ ПРОДУКЦИИ

В статье доказывается, что необходимо исследовать отношение ЦА к 
брендированию Самарской области и разработать предложение по созда-
нию эффективной геобрендинговой комуникации посредством сувенирной про-
дукции, а также исследуется вопрос брендирования Самарской области, его 
специфики, особенностях и возможностях. Объектом исследования является 
сувенирная продукция, демонстрирующая особенности Самары, необходимые 
для ее продвижения. 
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Брендинг территории – одна из важных задач специалиста по связям с об-
щественностью и рекламе. Целью маркетинга территории является создание, 
поддержание или изменение мнений о городах/странах/местностях. В современ-
ном мире крайне необходимо грамотно представить определенную местность на 
международной арене, показывая все ее особенности и характерные черты.

Геобрендинг – это одно из актуальных направлений современных страте-
гий развития и повышения конкурентоспособности отдельно взятых террито-
риальных образований. 
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На сегодняшний день одной из главных причин актуализации проблемы 
геобрендинга является бурное развитие городов и активный прирост населения 
в них. В такой ситуации административно-территориальным единицам просто 
необходимо найти свою экономическую и культурную нишу.

Чтобы воспоминания о каком-либо месте сохранились в памяти, человеку 
необходимо вещественное напоминание, визуальный репрезентант впечатле-
ний. Сувенир как мостик к воспоминаниям всегда ассоциируется с местом, где 
он был приобретен, и событиями, оставившими яркий эмоциональный след в 
памяти его владельца. Использование символа места в сувенирной продукции 
говорит о том, что у данного места он уже исторически сложился. Таким сим-
волом могут быть архитектурный памятник, историческое событие, знамени-
тый житель, природная особенность, знаменитый продукт и так далее. Этот 
символ будет использоваться и далее как аттрактивный элемент, за который 
можно зацепиться, чтобы спроектировать будущий образ региона или города. 
Сувенирная коммуникация – это коммуникация, которая имеет эстетическую 
или символическую ценность для получателя.

Главные задачи разработчиков геобрендинга Самары заключаются в том, 
чтобы, прежде всего, определить концепцию развития бренда города, а потом 
сосредоточить усилия на продвижении бренд-символов, которые будут одно-
значно ассоциироваться с нашим городом, и впоследствии использовать их на 
сувенирной продукции. 

Предположительно могут быть выбраны такие варианты концепций бренда 
города, как Самара-космическая, Самара-историческая, Самара-культурная.

Для того чтобы определить отношение ЦА к потенциальным бренд-
символам и понять, с каким рынком в дальнейшем нам придется работать, мы 
провели опрос.

Результаты его таковы: несмотря на то, что выражение «Самара-
космическая» имеет большую популярность, и специалисты в области 
брендирования стремятся использовать ракету в качестве важного элемента 
городского бренда, жители не воспринимают ракету «Союз», установленную 
на одной из улиц города, в качестве символа города. 

Еще один итог опроса: существует «соперничество» между двумя 
потенциальными бренд-символами Самары: �������������������������   р������������������������   акетой «Союз» и ��������н�������абереж-
ной реки Волга, которая давно является городской достопримечательностью, 
отличающей Самару от других волжских городов. 

При этом опрос показывает, что бренд «Самара–космическая» является 
предпочтительным. 

Следовательно, чтобы создать бренд «Самара–космическая», нужно 
использовать сувенирную продукцию, связанную с космической проблематикой, 
и в то же время связанную с Самарой. 

В первую очередь, выбирая, какой продукт был бы интересен ЦА, нужно 
ориентироваться на удобство и необходимость в использовании. Людям, при-
езжающим из других городов/стран, интересно увозить с собой на память о Са-
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маре что-то простое, но напоминающее о месте, где они были. Отталкиваясь от 
подобной идеи, мы пришли к выводу, что оптимальным вариантом сувенирной 
продукции являются термокружки и чехлы на сотовые телефоны с изображе-
нием ракеты «Союз» и надписью: «Самара» / «Samara».
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СТЕРЕОТИПНЫЙ ЖЕНСКИЙ ОБРАЗ  
«ХРАНИТЕЛЬНИЦЫ ОЧАГА» В РОССИЙСКОЙ РЕКЛАМЕ

В современном мире происходят изменения различных сфер социальной 
жизни. В том числе меняется статус мужчин и женщин. Образ реальной со-
временной женщины может значительно отличаться от того, что исполь-
зуется в российской рекламе. В статье исследуются образ «хранительницы 
очага» в гендерно-ориентированной рекламе. 


