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Аннотация. С прогрессом в создании имиджа брендов городской и сельской местностей 
строительство малых районов начало стремительно расти, что  улучшило качество жизни 
населения. В процессе формирования бренда региона в сельской местности неизбежно приходится 
сталкиваться с проблемой того, как одновременно улучшить качество жизни жителей, но 
при этом сохранить традиционный стиль сельской местности. Также существует проблема 
последовательного копирования и появления «типажа деревень». В сельском строительстве часто 
встречаются похожие элементы, отсутствует оригинальность решений. В проектировании 
имиджа бренда региона можно выделить особенности и характеристики региональной культуры,  
определить аспекты их различия и, таким образом, решить проблему схожести разных населенных 
пунктов. 

Уезд Анжи провинции Чжэцзян является первым национальным экологическим уездом, 
известным как «Китайский бамбуковый городок», с прекрасной природной средой и уникальными 
экологическими ресурсами. В статье рассматривается округ Анжи в качестве примера успешного 
проектирования имиджа бренда.  

Ключевые слова: возрождение сельской местности, региональный бренд, дизайн бренда, 
территориальный бренд.
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Влияние обновления сельской местности 
на развитие региональных брендов

Строительство и реновации сельской мест-
ности будут стимулировать развитие регио-
нального бренда, а политическая поддержка 
и капиталовложения обеспечат более широкую 
платформу для этого. Тот образ регионального 
бренда, который сейчас предлагает обществен-
ность, в основном направлен на обслуживание 
городов первого и второго уровня. С развитием 
имиджа сельского региона и улучшением ка-
чества жизни населения образ регионального 
бренда изменится в связи с естественной инте-
грацией искусства и дизайна в сельское строи-
тельство. Например, в строительстве сельской 
местности Хайнаня организаторы процесса 
привлекли талантливых художников и дизай-

неров из разных регионов. Дизайнеры соче-
тали сельские особенности и меняли дизайн 
региона, создавая новые местные продукты, 
чтобы постоянно обогащать имидж региональ-
ного бренда. Популярный региональный бренд 
обеспечивает узнаваемость продукции бренда 
и стимулирует производство и функционирова-
ние различных отраслей промышленности в ре-
гионе, принося экономическую выгоду в бюд-
жет. Современные региональные бренды очень 
схожи, и, как правило, сосредоточены на одном 
из аспектов регионального имиджа: местных 
блюдах, культурном и творческом контенте. 
Немногие бренды могут объединить несколько 
специфик. Однако интеграция нескольких ка-
честв в конструировании бренда имеет важное 
практическое значение.
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Принципы проектирования региональ-
ных брендов в контексте возрождения и стро-
ительства красивой сельской местности

Культурные принципы. Региональная культу-
ра, воплощенная в дизайне регионального бренда, 
является ключевым элементом, который отлича-
ет имидж региона от других регионов. Дизайн 
бренда в сельской местности является важным 
средством продвижения и распространения сель-
ской региональной культуры. Представление сути 
сельской региональной культуры в более совре-
менном дизайне бренда чрезвычайно важно для 
регионального развития и продвижения.

Древняя деревня Баолян, расположенная 
на острове Хайнань, имеет более чем 300‑лет-
нюю историю и долгую сельскохозяйственную 
культуру мелиорации. С 2018 г. власти начали 
развивать индустрию озеленения этого регио-
на, опираясь на традиционную деятельность: 
рекультивация земли для выращивания риса, 
возвращение деревенских ласточек — символов 
региона, обновление старых домов. Концепция 
обновления достаточно проста, даже текст, ко-
торый применили в продвижении бренда, был 
заимствован из местных традиционных вывесок 
древней деревни. Помимо этого были созданы 
характерные традиционные сельскохозяйствен-
ные продукты и организованы туристические 
маркетинговые мероприятия. На основе этого 
примера можно сделать вывод, что современный 
дизайн регионального бренда больше не являет-
ся простым пересказом региональных особен-
ностей, а должен отражать дух региональной 
культуры за счет дизайна.

Инновационные принципы. В  настоящее 
время дизайн регионального бренда — это уже 
не просто дизайн логотипа, а органичное соче-
тание брендов, продуктов, культурных и творче-
ских аспектов [1].

Деревня Маома, префектура Коти, Япония, 
изначально была небольшой горной деревуш-
кой, без дороги, заросшей грейпфрутами. В ка-
честве ядра регионального бренда этой деревни 
правительство взяло за основу тоску по дому, 
а визуальным символом этой идеи стал главный 
фрукт — грейпфрут. Фрукт продавался на экс-
порт с описанием данной концепции. Это при-
вело к прорыву экономики региона, обеспечив 
годовой объем продаж в 200 миллионов юаней. 
В дизайне был использован характерный тради-
ционный стиль ручной росписи (чтобы вызвать 

у людей сельские ассоциации), что позволило 
сформировать единый стиль продукции региона, 
связанный с производством грейпфрутов.

Принцип разделения. Различия являются 
ключом к решению проблемы сходства всех ма-
лых поселений. Они составляют суть дизайна 
регионального бренда. В настоящее время реги-
ональные различия недостаточно заметны. А без 
примечательных особенностей трудно произве-
сти глубокое впечатление на зрителя.

Чтобы понять различия между сельскими 
и региональными брендами, необходимо глубо-
ко изучить культурную природу и использовать 
креативный, инновационный подход. Культура 
и инновации являются основными условиями 
и основными методами реализации принципа 
дифференциации, за счет чего бренды могут 
подчеркивать и создавать очевидные различия.

В  деревне Минаками, расположенной 
у истока реки Кума в Японии, весной одновре-
менно зацветет 10 000 вишен. Сочетая уникаль-
ный образ реки и цветущей сакуры, в дизайне 
регионального бренда Shui Shui Village исполь-
зуется форма капель воды, из которой создается 
рисунок цветущей сакуры. Общая форма логоти-
па напоминает цветок вишни, который колышет-
ся после падения на воду. Простые белые и ми-
нималистичные линии узоров создают у людей 
ощущение чистоты и святости источника воды. 
В то же время общий стиль дизайна относитель-
но современный, что не дает покупателям ассо-
циации с деревенским стилем.

Таким образом, дизайн региональных брен-
дов должен глубоко изучать региональную куль-
туру, извлекать яркие и уникальные элементы 
дизайна, а также разрабатывать дизайн брен-
дов с очевидными региональными различиями 
и сильными культурными особенностями.

Коммуникативные принципы. Конечной це-
лью дизайна бренда из сельского региона явля-
ется выход на глобальный уровень. Поэтому при 
разработке дизайна следует учитывать тот факт, 
что он должен быть легко распространяемым 
и продвигаемым. С помощью разработанных 
символов и продуктов культура, дух и эмоции 
распространяются в обществе и бренд становит-
ся популярным.

В  районе Этиго-Цумари в  Японии были 
трудности в связи с удаленностью этого региона 
от крупных столиц, что способствовало умень-
шению населения. Чтобы оживить эту местность, 



84

было принято решение привлекать художников 
и создавать выставки на природе (концепция 
лэнд-арт). Тема — культура земли, а в качестве 
сцены — местные природные пейзажи. В дизайне 
бренда для продвижения этого мероприятия ис-
пользуется символ перевернутого треугольника, 
обозначающего местоположение. В то же время 
это также цикл проведения фестиваля искусств 
и интеграция трех его составляющих: приро-
ды, искусства и людей. Этот фестиваль объеди-
нил местное правительство, проектировщиков, 
экспертов из других регионов и многих других 
специалистов. Таким образом, одним из эффек-
тивных способов возрождения сельской местно-
сти и продвижения регионального бренда явля-
ется искусство как отрасль и те коммуникации, 
которые могут возникать вокруг нее.

C развитием технологий, методы коммуни-
кации сельской культуры становятся все более 
и более разнообразными. Существует два основ-
ных типа коммуникации сельских региональных 
брендов. Во-первых, прямое продвижение ре-
гиональных продуктов и брендов, в основном 
посредством онлайн-продаж, рекламы в прямом 
эфире, онлайн-рекламы и т. д., для демонстрации 
сельской культуры и продуктов, повышения уз-
наваемости бренда. Во-вторых, косвенная рекла-
ма для демонстрации мягкой силы региональной 
культуры и отражения характеристик региональ-
ных брендов [2].

Региональные бренды стали проявлением 
мягкой силы местной культуры. Бренд является 
важным связующим звеном между сельскими 
продуктами и коммерческой сферой и играет 
важную роль в создании уникального образа 
сельской местности и содействует оживлению 
экономики.

Исследование и анализ статуса дизайна 
региональных брендов в округе Анжи

Анжи — первый экологический округ наци-
онального уровня в нашей стране, он известен 
во всем мире как «Бамбуковый городок Китая». 
Сейчас Анжи развивает досуговый туризм и все-
сторонне продвигает строительство крупных 
живописных мест в округе посредством исполь-
зования образа бамбукового морского пейзажа. 
Рассмотрим приоритетные направления транс-
формации этой местности.

1. Инфраструктура является необходимым 
условием для создания регионального тури-
стического бренда, а удобство и доступность 

транспорта между различными достоприме-
чательностями региона являются одним из 
основных факторов, влияющим на развитие 
регионального туризма. Поэтому в Анжи ор-
ганизовано строительство соединительных ка-
налов между живописными местами региона 
и ведется работа над формированием единой 
эффективной и удобной транспортной сетью.

2. Органичное сочетание охраны культур-
ного наследия и инноваций. С одной стороны, 
мы должны сохранить природу, материальное 
и нематериальное наследие и ресурсы. С другой 
стороны, мы должны смело внедрять инновации 
и стремиться создать красивый бамбуковый го-
родок, отвечающий многоуровневым, разноо-
бразным и вкусовым требованиям современного 
туризма.

3. Внедрение передовых концепций разви-
тия и планирования туризма. Концепция эколо-
гического дизайна с образом бамбукового мор-
ского стиля.

4. Развитие креативных индустрий и форми-
рование культуры бренда. Культура — это важ-
ный символ бренда и пропуск для выхода бренда 
на рынок. Есть мнение, что бренды, которые не 
имеют богатых культурных оснований, не будут 
пользоваться вниманием людей. Даже если они 
какое-то время будут «шуметь», в конце концов 
их придется вытеснить с рынка. Поэтому Анжи 
должен энергично развивать креативные инду-
стрии, использовать и обогащать культурную 
составляющую туристических брендов, а так-
же формировать, упаковывать и распространять 
особую экологическую культуру, чтобы туристы 
могли погрузиться в жизнь людей на этой земле.

Анализ данных о дизайне регионального 
бренда в округе Анжи

Чтобы проанализировать восприятие 
и представления жителей о местной культуре 
Анжи, мы использовали платформу WeChat для 
проведения анкетирования. Итого опрошено 200 
человек.

Среди респондентов было примерно равное 
количество мужчин и женщин в возрасте от 20 
до 50 лет. Согласно результатам опроса, боль-
шинство людей интересуются туризмом в окру-
ге Анжи, они регулярно посещают этот регион. 
Экономика относительно независима и облада-
ет определенной покупательной способностью. 
Это показывает привлекательность округа Анжи 
для всех возрастов и групп людей в целом.
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Также определено, что округ Анжи в пол-
ной мере использует уникальные преимуще-
ства местной экологической среды, стремится 
создать туристический курорт национального 
уровня в концепции экологического туризма.

Экотуризм является перспективным направ-
лением для достижения устойчивого развития 
туризма. По оценкам Всемирной туристской 
организации, на экотуризм в настоящее время 
приходится 15–20% от общего мирового дохода 
от туризма. Ряд ключевых живописных мест для 
экотуризма, таких как Цзючжайгоу в провинции 
Сычуань и пастбища Хулунбуир во Внутренней 
Монголии, стали туристическими святынями, 
к которым стремятся местные и иностранные 
туристы.

Все больше людей выбирают туризм в ка-
честве досуга. В современном обществе очень 
быстрый темп работы и жизни, и люди сталки-
ваются с большим давлением и стрессом. Все 
больше и больше горожан выбирают экотуризм 
в свободное время, чтобы снять стресс, рассла-
бить свое тело и разум и ощутить неповторимое 
очарование природы. Регион дельты реки Янцзы 
отличается развитой экономикой и значительной 
долей городского населения. Там экотуризм ста-
новится все более популярным и приветствуется 
современными горожанами.

SWOT-анализ развития экотуризма 
в Анжи

Уезд Аньцзи, провинция Чжэцзян, занима-
ет площадь около 1886 квадратных километров 
и имеет постоянное население около 450 000 че-
ловек. Это первый национальный экологический 
регион в Китае.

Преимущества
1. Красивые горы и воды, превосходная 

экологическая среда. Уезд Аньцзи расположен 
в северо-западной части провинции Чжэцзян. 
Здесь мягкий климат с четырьмя различными 
сезонами и умеренным количеством осадков. 
Он относится к субтропическому муссонно-
му климату. Местность в основном гористая 
и холмистая, а горные и холмистые районы со-
ставляют более 60% от общей площади окру-
га. В округе много рек, и главной водной си-
стемой является Ситяоси. В растительности 
округа Анжи преобладают субтропические 
вечнозеленые широколиственные леса и хвой
но-широколиственные смешанные леса с леси-
стостью более 70%. Территория покрыта горами, 

утопает в зелени, река прозрачная, птицы и цве-
ты благоухают, а воздух свежий. Люди называ-
ют Анжи «трехчистой страной» энергии, воды 
и почвы.

2. Анжи известен как «Бамбуковый городок 
Китая». Бамбуковый лес занимает площадь бо-
лее миллиона акров. Если смотреть издалека, пе-
ресекающиеся и холмистые горы на территории 
представляют собой пышный и зеленый вид на 
бамбуковое море, что придает туризму Анжи не-
повторимый шарм и способствует развитию бога-
той бамбуковой культуры и бамбуковых обычаев. 
Anji Bamboo Expo Park — крупнейший в мире те-
матический парк бамбука, самый полный в мире 
бамбуковый сад со смешанными видами бамбука 
и имеющий на территории единственный музей 
бамбука в Китае. «Китайское Большое Бамбуко-
вое море», занимающее площадь более 200 000 
акров, является самой известной демонстрацион-
ной базой большого бамбука в провинции Чжэ-
цзян и крупнейшей бамбуковой зоной культур-
ного и экологического туризма на юго-востоке 
материкового Китая. В Анжи есть предприятия 
по переработке бамбука, были разработаны де-
сятки продуктов, таких как бамбуковое волокно 
и бамбуковые полы, благодаря чему образовалась 
эффективная круговая и устойчивая цепочка про-
изводства. Располагая менее чем 2% внутренних 
ресурсов бамбука, Анжи создала около 20% от 
общего объема производства бамбуковой про-
мышленности в стране. Некоторые люди говорят: 
«Мировой бамбук смотрит на Китай, а китайский 
бамбук смотрит на Анжи».

3. Анжи имеет долгую историю и глубокое 
культурное наследие. На протяжении тысячеле-
тий, под влиянием долгой истории и культуры 
Анжи формировал инклюзивную и новаторскую 
культуру пегатронов, культуру открытого и чест-
ного бамбука и культуру сыновнего благочестия, 
которая помогает бедным. Анжи имеет давние 
традиции живописи и каллиграфии. В 2000 г. 
уезд Анжи был назван Министерством культуры 
Китая «родным городом китайского народного 
искусства (живописи и каллиграфии)». Культур-
ный ландшафт Анжи включает в себя Дусунгу-
ань, где Вэнь Тяньсян сражался против Юань, 
храм Линфэн, знаменитый храм тысячелетней 
давности, и Мемориальный зал У Чаншо, поко-
ления мастеров искусства.

4. Удобная транспортировка и выдающиеся 
географические преимущества. Округ Анжи рас-
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положен в геометрическом центре экономиче-
ского кольца дельты реки Янцзы. Он находится 
недалеко от Шанхая, Ханчжоу, Нанкина, Сучжоу 
и других городов. Округ известен как «задний 
двор города» и образует 3‑часовой и 1‑часовой 
транспортный круг с близостью к крупным го-
родам. С открытием скоростной автомагистра-
ли Ханчжоу — Чанг и строительством расши-
рения скоростной автомагистрали Шэньцзяху 
в западном направлении Анжи также построил 
сеть скоростных перевозок, которая занимает 30 
минут до озера Ханчжоу и 90 минут до Шанхай-
Нанкин.

5. Достаточные источники пассажиропотока 
и огромный туристический рынок. Дельта реки 
Янцзы густонаселена и отличается высоким 
уровнем индустриализации и урбанизации. Пре-
восходная экологическая среда Анжи, красивые 
сельские пейзажи, богатая история и культура 
могут удовлетворить духовные потребности 
людей, стремящихся вернуться к природе, и это 
имеет сильную привлекательность для туристов.

Недостатки
1. Сходство с другими городами и разброс 

туристических продуктов бросаются в глаза. Су-
ществуют определенные сходства между тури-
стическими ресурсами Аньцзи и соседних окру-
гов и городов, таких как Юхан, Дэцин, Чансин, 
Линьань и Фуян. Кроме того, развитие различ-
ных элементов туризма в Анжи нескоординиро-
ванное, регулирование отраслью отсутствует. 
Некоторые достопримечательности не привле-
кают большого количества туристов из-за того, 
что они не масштабные, удалены друг от друга 
и не представляют богатой истории.

2. Отсутствие высококлассных специали-
стов в сфере туризма. Уровень туристических 
услуг неразрывно связан с качеством специа-
листов по туризму. Сейчас Анжи всесторонне 
продвигает строительство больших живописных 
мест в округе, а доля специалистов, обладающих 
профессиональными навыками в сфере туризма, 
невелика.

3. Живописный район не очень хорошо 
известен. В дельте реки Янцзы есть много ин-
тересных мест, и туризм здесь хорошо развит. 
Однако существует большой разрыв в привлека-
тельности туризма Анжи по сравнению с Запад-
ным озером Ханчжоу, садами Сучжоу и другими 
достопримечательностями. В настоящее время 
не хватает брендовых продуктов с отличитель-

ными образами, выдающимися личностями, 
сильной рыночной привлекательностью и кон-
курентоспособностью.

Возможности
1. Государство придает большое значение 

экологии и охране окружающей среды. Возведе-
ние строительства экологической цивилизации 
в тот же статус, что и экономическое, и поли-
тическое строительство, полностью доказывает, 
что Партия и государство усилили свое внима-
ние к областям, связанным с охраной окружаю-
щей среды, до беспрецедентного уровня и по-
казали сигнал о заботе и охране окружающей 
среды. Таким образом, развитие экотуризма сле-
дует веяниям времени и способствует построе-
нию экологической цивилизации.

2. Местное правительство оказало сильную 
политическую поддержку. Округ Анжи в пол-
ной мере использует уникальные преимущества 
местной экологической среды, энергично реали-
зует стратегию развития экологического округа 
и стремится создать туристический курорт на-
ционального уровня и демонстрационную зону 
экологического туризма. С этой целью были 
сформулированы рекомендации по реализации 
комплексного содействия строительству круп-
ных живописных мест в округе, а также были 
даны преференции для развития экологического 
туризма.

3. Тенденция развития экотуризма оптими-
стична. Он становится важным способом до-
стижения устойчивого развития туризма. С раз-
витием экономики, повышением уровня жизни 
людей и повышением осведомленности об окру-
жающей среде экотуризм быстро развивается. 
По оценкам Всемирной туристской организации, 
на долю экотуризма в настоящее время прихо-
дится вся мировая туристическая индустрия.

4. Ключевые живописные туристические 
места стали туристическими святынями, к ко-
торым стремятся отечественные и иностранные 
туристы, и они являются образцом для развития 
экотуризма.

5. Экотуризм как тренд. Регион дельты реки 
Янцзы отличается развитой экономикой и значи-
тельной долей городского населения. Экотуризм 
становится все более популярным и приветству-
ется современными горожанами.

Угрозы
1. Жесткая региональная конкуренция. Ин-

дустрия туризма в регионе дельты реки Янцзы 
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хорошо развита, здесь много живописных мест 
и множество туристических брендов, а конку-
ренция на туристическом рынке очень жест-
кая. В дополнение к Анжи, Линьань и другие 
места также активно развивают экотуризм. То 
же привлекательное рыночное пространство 
и однородные туристические ресурсы увели-
чили сложность разработки продукта для эко-
туризма.

2. Туристический спрос становится все бо-
лее дифференцированным. В настоящее время 
туристы уделяют больше внимания туризму 
и качеству окружающей среды с предметным 
содержанием и требуют высококачественных 
разнообразных и персонализированных тури-
стических продуктов. Как найти правильное 
позиционирование, не попасть не в то место, 
смело внедрять инновации, а также разрабаты-
вать и развивать продукты для экотуризма с от-
личительными характеристиками — это сложная 
проблема, стоящая перед развитием экотуризма 
Анжи.

3. Противоречие между развитием туризма 
и экологической охраной окружающей среды. 
Большое количество туристов, въезжающих 
в живописный район, особенно когда поток ту-
ристов превышает возможности туристической 
среды, нанесет серьезный ущерб экологической 
среде. Уезд Аньцзи является важным источни-
ком воды для реки Хуанпу и озера Тайху. Разви-
тие экотуризма сталкивается с проблемой защи-
ты экологической среды.

Концепция позиционирования и форми-
рования элементов бренда

Дизайн регионального бренда округа Анжи 
в первую очередь должен быть четко ориентиро-
ван на целевую аудиторию. Люди разного воз-
раста, на которых влияют различия в статусе, 
жизненном опыте и повседневных увлечениях, 
также будут иметь большие различия в приня-
тии новой культуры. Из-за географического по-
ложения округа Анжи большинство туристов 
путешествуют на автомобилях, и большинство 
из них путешествуют всей семьей. Кроме того, 
округ Анжи является популярным туристиче-
ским направлением для любителей велоспорта, 
пеших прогулок, марафонов, фотографии и пей-
зажей. Таким образом, целевая аудитория реги-
ональных брендов в округе Анжи относительно 
молода, имеет относительно высокий уровень 
культурной и художественной эстетики и обла-

дает хорошей покупательной способностью. Она 
обладает широким кругозором, уделяет внима-
ние визуальной стороне. Это ориентирует в вы-
боре дизайна региональных брендов в округе 
Анжи.

Сочетание культуры «бамбукового моря» 
и экологических характеристик округа Анжи 
является концепцией бренда, а продвижение ха-
рактерных продуктов округа Анжи и духовного 
стиля новой эры является видением бренда. Со-
гласно концепции бренда, установление культур-
ной темы «бамбуковый морской бриз» является 
необходимым требованием для уникальности 
региональных брендов, и это основное требо-
вание к использованию регионального дизайна 
бренда для решения проблемы отсутствия ха-
рактеристик и внешнего вида тысяч деревень 
в сельской местности.

Актуальные визуальные решения для 
разработки имиджа бренда

В последние годы использование визуаль-
ных решений с традиционными китайскими эле-
ментами, а также сочетание популярных стилей 
для создания национального стиля становится 
все более популярным и в большей степени со-
ответствует эстетическим потребностям целевой 
аудитории [3]. Традиционная культура является 
основой в дизайне стиля «национальная волна», 
что также обеспечивает инновационную плат-
форму для традиционной культуры. Националь-
ный стиль сам по себе неизбежный продукт со-
четания традиционной культуры и современной 
жизни. Он отражает сильное чувство идентич-
ности с традиционной культурой. Что касается 
сельских региональных брендов, здесь важной 
чертой является разница в стилях — чтобы отли-
чать друг от друга бренды.

Культура коннотации (ассоциаций) — это 
воплощение чувства принадлежности и  са-
мобытности сельской местности. Ассоциа-
ции к  бренду отражают основные ценности 
и убеждения, которые непосредственно пока-
зывают, что и как представляет собой бренд 
в этом регионе. Таким образом, только отражая 
фундаментальную коннотацию региональной 
культуры в дизайне бренда, возможно его при-
менить для того, чтобы уникальная региональ-
ная культура могла быть унаследована и про-
должена. В контексте эпохи экономики знаний 
создание культурной ценности может привести 
к созданию ценности продукта и ценности брен-
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да. Культурная ценность — это основа ценности 
продукта и ценности бренда.

Региональная практика разработки брен-
да в уезде Анжи, провинция Чжэцзян

Основными элементами дизайна региональ-
ного бренда округа Анжи являются три аспекта: 
пейзаж, урожай и праздничные региональные 
особенности. Изменение внешнего вида персо-
нажей традиционных региональных легенд под 
запрос современности может быстро вызвать 
у потребителей и туристов чувство региональ-
ной идентичности. Хорошо известные персона-
жи обладают сильным чувством подлинности, 
которое может быстро поразить сердца потреби-
телей и туристов и еще больше выразить особен-
ности сельской региональной культуры. В кон-
це концов был создан веб-сайт округа Анжи. 
Его дизайн более симпатичен, чем персонажи 
традиционных иллюстраций, фильмов и теле-
визионных работ, что соответствует эстетике 
современных людей. На сайте представлены 
изображения, характеризующие различные осо-
бенности округа Анжи. Эти изображения отра-
жают региональные особенности и культурную 
коннотацию округа, и их удобно использовать 
в различных продуктах, связанных с деревней, 
таких как брендинг, реклама, продукты, культур-
ные и творческие мероприятия и т. д.

Общий стиль выполнен в современном по-
пулярном китайском стиле, а основным цветом 
выбран красный, который также был дополнен 
синим и другими цветами. Красный — широко 
используемый цвет в округе Анжи, который ви-
зуально эффектен в горах, окруженных зеленью. 
В то же время красный также символизирует 
удачу, злых духов и мир; синий символизирует 
реки и озера, указывая на то, что горные ручьи 
и реки — округа Анжи. На основе IP-дизайна 
и определения элементов бренда происходит 
дальнейшая интеграция имиджа регионального 
бренда округа Анжи.

Форма выражения дизайна регионально-
го бренда

Дизайн регионального бренда округа Анжи 
взят из совершенно нового IP-изображения. Ос-
новной шрифт — каллиграфический. Общий 
стиль, с одной стороны, наследует традиции, 
но также является нетрадиционным. Шрифт 
внушительный, указывающий на то, что округ 
Анжи агрессивен и  не боится трудностей. 
Другие части текста разъясняют характери-

стики туристических достопримечательностей 
в округе. Выбранный дизайн бренда обобщает 
региональный имидж округа Анжи и широко 
используется в системе брендов, связанных 
с сельскими районами. Применение сценари-
ев использования в основном интегрированы 
в сельский логотип, ежедневную офисную и ре-
кламную систему, которая является невидимым 
проявлением местных обычаев и духовного 
темперамента. Новый имидж бренда отражает 
нынешний дух и ценности времени, является 
более ориентированным и целеустремленным, 
а также может позитивно направлять молодежь, 
решать социальные проблемы, менять образ 
жизни, и распространять региональную куль-
туру округа Анжи.

Также региональные черты интегрированы 
в изображения местных фирменных блюд. Это 
влияет и на получение экономических выгод, 
и играет роль в наследовании и продвижении 
региональной культуры.

Кроме того, развивается региональное 
культурное и творческое направление. Исполь-
зование региональных культурных и творче-
ских методов также может увеличить доходы 
сельских жителей и расширить сельскую про-
мышленную структуру. Процесс разработки 
региональных культурных и творческих про-
дуктов в Анжи учитывает и культурную конно-
тацию округа, творческую эволюцию культуры, 
региональную уникальность и психологию по-
купателей.

Продвижение контента регионального 
дизайна бренда

Основные инструменты продвижения 
связаны с  использованием сети Интернет, 
расширением продаж, развитием интернет-
магазинов, онлайн-трансляции в прямом эфире 
и др. В округе Анжи продвижение происходит 
в основном посредством сарафанного радио. 
Благодаря всестороннему обновлению имид-
жа бренда, измененного округом Анжи, а так-
же дизайну упаковки продуктов и культурных 
и креативных продуктов он в большей степени 
соответствует потребительским мотивам по-
требителей и способствует распространению 
общего имиджа регионального бренда. В ус-
ловиях мобильной интернет-коммуникации 
в новую эпоху необходимо смело отказаться 
от единого метода продвижения и коммуника-
ции и координировать использование средств 
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массовой информации, целевых мероприятий, 
онлайн-мероприятий, прямой и косвенной ре-
кламы и других методов. Офлайн-продвижение 
осуществляется с помощью плакатов, продви-
жения сельского персонала, офлайн-рекламы 
и т. д. Что касается онлайн-продвижения, мож-
но использовать комбинацию новостей, филь-
мов и телевидения, развлечений, событий и т. д. 
В  рамках продвижения округа Анжи будет 
организована 24‑часовая прямая трансляция. 
Зрители смогут непосредственно любоваться 
природными пейзажами горной деревни с утра 
до вечера, круглый год и в различную погоду 
в режиме реального времени через мобильные 
телефоны и сети Интернет. Таким образом, для 
продвижения регионального бренда необходи-
мо идти в ногу со временем, постоянно обнов-
ляться, сочетать онлайн и офлайн, следить за 
последними технологическими тенденциями 
и  другими аспектами. В  России, например, 
в соцсетях популярны ролики из этих мест со 
стеклянными мостами.

Коммуникация с брендом — это принцип, 
при котором предприятие берет основную цен-
ность бренда. Чтобы бренд стал узнаваемым, 
необходимо развивать рекламу, связи с обще-
ственностью, продажи, межличностные и другие 
методы коммуникации для продвижения марке-
тинга. Отсюда следует, что цель коммуникации 
с брендом — максимизировать влияние бренда 
в сознании аудитории, способствовать прода-
жам на рынке и достижению корпоративной 
прибыльности.

Для развития региона Анжи и формирова-
ния общего имиджа бренда также используются 
традиционные средства информации — газеты, 
журналы, телевидение и наружная реклама.

Туристический компонент в части рекламы 
продвигается за счет формата туристической 
карты Анжи. Идеально разработанная, хорошо 
составленная и информативная туристическая 
карта может помочь туристам найти досто-
примечательности, составить туристические 
маршруты, выбрать отели и торговые центры. 
В дополнение к роли гида туристические карты 
также играют пропагандистскую роль для мест-
ного туризма.

На официальном сайте региона можно по-
знакомиться с основной информацией о мест-
ности, там представлено исчерпывающее пред-
ставление о природных пейзажах, народной 

культуре, фестивалях, специальных мероприяти-
ях, транспортных маршрутах, ценах на питание 
и проживание на территории.

Также в сети Интернет есть разные способы 
продвижения — через официальный сайт, мес-
сенджеры, форумы и другие социальные сети.

Туристические фестивальные мероприятия 
являются эффективным средством коммуника-
ции туристического бренда. Есть много приме-
ров успешного использования фестивальных ме-
роприятий для ускорения коммуникации бренда 
и содействия развитию регионального туризма. 
Одним из примеров является Азиатский эконо-
мический форум Боао на Хайнане. Фестивали 
привлекают много внимания СМИ, происходит 
обсуждение этих событий и формирование об-
щественного мнения.

Туристические брифинги, рекламные встре-
чи и другие методы могут не только способ-
ствовать продвижению имиджа бренда регио-
нального туризма, но и помочь потенциальным 
туристам понять региональные туристические 
продукты, проекты или фестивали [4]. В резуль-
тате число посетителей туристических мест бы-
стро возросло.

Заключение
Таким образом, с развитием строительства 

деревень и возникновением проблемы отсут-
ствия уникальности в сельском строительстве 
фирменный дизайн сельских районов стал клю-
чевым шагом в строительстве и развитии. Меж-
ду созданием визуального решения сельской 
местности и дизайном регионального бренда 
существует взаимосвязь. Дизайн бренда ис-
пользуется для усиления влияния регионально-
го бренда и повышения осведомленности обще-
ственности.

На примере округа Анжи мы исследовали 
элементы конструирования бренда для улучше-
ния имиджа региона, развития региональной 
культуры и творчества, тесной интеграции реги-
онального дизайна бренда и развития сельских 
районов.

На основании данного исследования мы 
пришли к выводу, что уникальная региональная 
культура может предоставить больше возмож-
ностей для развития сельской и городской мест-
ности в различных формах и открыть путь для 
разработки региональных брендов. Это имеет 
большое значение сегодня, когда дизайн регио-
нального бренда существенно меняется.
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Abstract. With the progress in creating the image of brands of urban and rural areas, the construc-
tion of “small areas” began to grow rapidly, which affected the improvement of the quality of life of the 
population. In the process of creating a regional brand in rural areas, one inevitably has to face the 
problem of how to simultaneously improve the quality of life of residents, but at the same time preserve 
the traditional style of rural areas. There is also the problem of sequential copying and the appearance 
of a village type. Similar elements are often found in rural construction, there is no originality of solu-
tions. In designing the brand image of a region, it is possible to identify the features and characteristics 
of regional culture. To determine their aspects of difference and, thus, to solve the problem of similarity 
of different localities. Anzhi County of Zhejiang Province is the first National Ecological County, known 
as “Chinese Bamboo Town”, with a beautiful natural environment and unique ecological resources. The 
article considers Anzhi District as an example of successful brand image design.

Keywords: rural revival, regional brand, brand design, territorial brand.


