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Статья посвящена развитию теоретических и методологических основ разработки имиджа и брен-
да территориальных образований: стран, регионов, федеральных округов, краев, областей, городов и др. 
при решении проблем создания цепей межфирменных взаимодействий. Авторы утверждают, что вклю-
чение организаций в цепи формирования добавленной ценности (стоимости), в том числе и при органи-
зации экспортных поставок, будет проходить более результативно, если территории, где расположены ор-
ганизации, претендующие на участие в таких цепях, обладают привлекательным имиджем. Разработку 
имиджа и бренда территорий авторы предлагают осуществлять на основе принципов маркетинг-менедж-
мента, ориентирующего производителей на создание для покупателей таких потребительских ценностей, 
которые предоставляют им дополнительные преимущества в потреблении. Представленный в статье ма-
териал может быть использован для разработки конкретных методических предложений для решения про-
блем развития территорий в различных регионах.
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Введение. Маркетинг, как  известно, пред-
ставляет собой одну из функций управления 
современным предприятием, учреждением, 

территорией. Как функция он, безусловно, содер-
жательно связан и с другими функциями управле-
ния предприятием; отличие ее от других заклю-
чается в том, что маркетинг, как функция, должен 
быть доминирующим по отношению к другим. Это 
означает, что структура и содержание задач в об-
ласти управления производством, персоналом, фи-
нансами должны быть сопряжены с содержанием 
задач, решаемых в функциональной сфере мар-
кетинга. Такой тип управления называют марке-
тинг-менеджментом (или маркетинговым управле-
нием). Он проявляется не только в определяющей 
связи с другими функциями управления предприя-
тием, но и в такой же связи отдельных задач мар-
кетинга с производством, сбытом, финансами. Так, 
в частности, задачи по созданию, развитию ими-
джа и бренда, являясь по сути маркетинговыми, 
могут (и должны) быть связаны с задачами про-
изводства и продвижения товара к потребителю 
посредством создания цепочек добавленной по-
лезности (стоимости). Теоретическим и методоло-
гическим аспектам решения этих проблем и посвя-
щена данная статья.

Маркетинг-менеджмент в управлении тер-
риториями. Маркетинг, являясь одной из функций 
управления современным предприятием, по мне-
нию Марка Шеррингтона, все чаще «стал рассма-
триваться как центральная дисциплина в теории 
бизнеса» [1, с. 487]. (Впрочем, так думают и мно-
гие другие маркетологи; как зарубежные, так и оте-
чественные, и теоретики, и практики). Другими 
словами, в функциональной структуре современ-
ного менеджмента маркетинг все больше стано-
вится доминирующей функцией, т. е. такой, что все 
управленческие решения, принимаемые в иных 
функциональных сферах, а именно в производстве, 
в  управлении персоналом должны взвешивать-
ся и оцениваться по критериям маркетинга. Так-
же и в сфере финансов при обосновании решений 
по инвестициям оценку возможности их принятия 
и реализации в первую очередь следует оценивать 
с позиций маркетинга. Действительно, какой смысл 
размышлять и говорить о развитии производства 
того или иного продукта, если нельзя быть уверен-
ным в том, что он будет востребован рынком (?); 
какой смысл осуществлять повышение квалифика-
ции работников, если предоставляемые им новые 
знания не будут воплощаться в продукт, пользую-
щийся спросом на рынке (?); и далее, по анало-
гии, целесообразно ли размышлять об инвестициях 
в создание новых производств, о потребительском 
спросе на продукты которых есть только самые 
смутные представления (?). Это все риторические 

вопросы; ответы на них очевидны. Именно такой 
подход к управлению (маркетинговый, по сути) 
и должен использоваться в управлении предприя-
тиями, территориями, др.; называется он marketing 
management (маркетинг-менеджмент), или марке-
тинговое управление.

Автором концепции маркетинг-менеджмен-
та является Филип Котлер. Согласно его представ-
лениям, все внимание в маркетинг-менеджменте 
должно быть сосредоточено на потребителе. Мар-
кетинг, как одна из функций управления предприя-
тием, должен охватывать всех потребителей своим 
вниманием на предмет как можно более полного 
удовлетворения их нужд и потребностей. Осталь-
ные функции управления, а именно управление 
производством, управление персоналом, управле-
ние финансами представлены им как подчинен-
ные маркетингу [2, с. 53; рис. 1.9 «д»]. Конкрети-
зацию этого положения авторы этих строк видят 
в приоритетных положениях маркетинговых кри-
териев при обосновании управленческих решений 
не только в сфере маркетинга, но и в других функ-
циональных сферах управления предприятиями 
тоже [3, с. 54–60; с. 86–111; с. 128–131]. Другими 
словами, управленческие решения и в сфере управ-
ления производством, и в сфере управления пер-
соналом, и в сфере управления финансами перво-
начально, в процедурах их обоснования, должны 
взвешиваться по маркетинговым критериям. Это 
в полной мере согласовывается с позицией М. Шер-
рингтона; именно в этом и заключается суть мар-
кетингового управления объектами социально-эко-
номической природы.

Таким образом, маркетинг-менеджмент (мар-
кетинговое управление) представляет собой та-
кую концепцию управления предприятиями, а так-
же и другими организационными образованиями 
(в том числе и территориальными), которая изна-
чально опирается на принципы маркетинга, имея 
в качестве целевых ориентиров финансовые пока-
затели, учитывая производственные возможности, 
квалификацию, профессиональные знания и навы-
ки работников.

Маркетинг, являясь доминирующей функцией 
управления, в свою очередь подразделяется на ряд 
более мелких функций: исследовательскую функ-
цию (маркетинговые исследования); производ-
ственную функцию (разработка новых товаров, 
услуг, новых маркетинговых предложений); сбы-
товую функцию (ценообразование, реклама, про-
движение товара на рынок). Формирование ими-
джа и разработка бренда — это еще более мелкие 
частные функции маркетинга, относящиеся с точки 
зрения теории маркетинга к сбытовой сфере. Сра-
зу же следует подчеркнуть, что деление маркетин-
га на функции, подфункции, задачи, т. п. следует 
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считать условным; это теория маркетинга, объяс-
няющая его суть. На практике же эти выделенные 
и как бы самостоятельные функции и подфункции 
четких границ не имеют. Так, в частности, имидж 
предприятия, его бренд разрабатываются и исполь-
зуются отнюдь не только в функциональной сфере 
сбыта; имидж формируется на основе маркетинго-
вых исследований в сфере производства товаров 
и услуг, а используется он и при найме работни-
ков на рынке труда и др., т. е. не только в ходе про-
движения товара к рынку. А в ходе реализации про-
дукта маркетологи могут наблюдать за реакцией 
потребителей на бренд, собирать данные, произ-
водить вычисления (т. е. проводить маркетинговые 
исследования) и делать выводы (т. е. производить 
новые знания о действенности бренда, его резуль-
тативности и эффективности). Таким образом, все 
функции маркетинга, описываемые отдельно в тео-
рии, работают в тесном взаимодействии друг с дру-
гом, как бы проникая друг в друга. Так принято 
в любой отрасли науки при формулировании тео-
рии: составные части некоего целого описывают-
ся отдельно (это общепринятый методологический 
подход в научных исследованиях); на практике же 
они (эти части) взаимодействуют друг с другом, пе-
ресекаются и создают своими взаимодействиями 
описываемую в теории целостность. Так обстоит 
дело и с функциональной структурой маркетинга 
и маркетингового управления (маркетинг-менедж-
мента).

Таким образом, можно утверждать, что форми-
рование имиджа и бренда компании, территории 
и др. представляет собой одну из функциональных 
сфер маркетинга, относящуюся к сбыту, но имею-
щую содержательные связи и с маркетинговыми 
исследованиями, и с производством, и с финанса-
ми. Применительно к предприятиям уже цитиро-
ванный выше М. Шеррингтон нашел весьма образ-
ную аналогию, показывающую предназначение 
маркетинга и его функциональных составляющих, 
таких как управление торговыми марками, бренда-
ми. «Функция маркетинга действует как некая «ко-
робка передач», создавая выгодную связь между 
возможностями компании и потребностями рын-
ка. Для большинства маркетологов торговые мар-
ки являются «зубьями» (точнее сказать, шестерня-
ми; авт.) в этой коробке передач. Торговые марки 
и управление ими находятся в самом центре биз-
неса и многие компании, считающиеся лучшими 
в мире, структурируются вокруг торговых марок» 
[1, с. 487]. Так, при упоминании где‑либо о том, 
что данный конкретный шампунь можно исполь-
зовать для оздоровления волос, в сознании поку-
пателя сразу же всплывает имя Procter & Gamble, 
и если покупатель увидит, что на упаковке обозна-
чено именно это имя, то он, нисколько не сомне-

ваясь, предпочтет этот шампунь любым другим. 
Так работает бренд, торговая марка (т. е. так рабо-
тает имя фирмы). Здесь маркетинг действительно 
выполняет функцию коробки передач; он задает 
(определяет) усилия производства (двигателя ав-
томобиля) и действия персонала (водителя) в дви-
жении всей системы (автомобиля, предприятия) 
к намеченной цели. В итоге, при правильном вы-
боре передачи водитель достигает цели; точно так-
же и при правильном профессиональном марке-
тинге, заключающемся в обеспечении как можно 
полного соответствия потребительных свойств то-
вара желаниям покупателей, о чем покупатель мо-
жет судить, ориентируясь на имя фирмы (ее бренд, 
торговую марку), предприятие достигает намечен-
ных финансовых результатов. В этом и заключает-
ся суть маркетинг-менеджмента, применительно 
к управлению предприятиями. Точно такими же 
принципами авторы рекомендуют руководство-
ваться и при управлении территориальными об-
разованиями. Особую роль здесь нужно отводить 
имиджу территории, ее бренду.

Репутация, имидж, стереотип, бренд: соот-
ношение понятий. Между этими четырьмя поня-
тиями много общего, но есть и весьма заметные 
различия. В  решении задач продвижения това-
ра к рынку или территории в сознание реальных 
и потенциальных ее посетителей, как, впрочем, 
и постоянных жителей, весьма полезно понимать 
их общее и особенное; т. е. знать, что их объединя-
ет, а что разъединяет (делает особенным).

Репутация компании, деревни, города, области, 
страны представляет собой динамическую характе-
ристику поведения людей, причастных к данному 
организационному образованию (например, про-
живающих в данной местности). Репутация форми-
руется в течение весьма длительного времени. Она 
складывается на основе реальных событий, фактов, 
результатов деятельности и т. п.; информация о них 
отличается точностью, достоверностью и накапли-
вается в источниках, пользующихся доверием, уко-
реняется в сознании людей, отражается в их пред-
ставлениях, влияет на формирование культурных 
норм и правил, ценностных ориентиров, в конеч-
ном итоге — на поведение.

Имидж — это образ, который складывается 
в сознании людей под воздействием различных 
информационных воздействий, осуществляемых 
талантливыми имиджмейкерами; это представле-
ния участников рыночных отношений о компании, 
или территории, о товарах в этой компании, про-
изводимых на этой территории, сформированные 
в средствах массовой информации и воспринятые 
большими массами людей. Так, Ф. Котлер имидж 
места (территории — города, страны) определяет 
«как сумму убеждений, представлений и впечатле-
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ний людей в отношении этого места. Имидж — это 
упрощенное обобщение большого числа ассоциа-
ций и кусков информации, связанных с данным 
местом. Он является продуктом ума, пытающего-
ся обработать и выбрать существенную информа-
цию из громадных объемов сведений о месте» [4, 
с. 205]. Таким образом, можно сказать, что источ-
никами формирования имиджа территории являет-
ся информация, отражаемая в средствах массовой 
информации, а также получаемая индивидуумом 
в ходе общения его с жителями этой территории 
(«куски информации» по Ф. Котлеру), и его лич-
ные размышления над впечатлениями, которые 
он лично получил от посещения территории, зна-
комства с ее историей, культурой. Коротко имидж 
можно определить, как комплекс взаимосвязанных 
убеждений. При этом следует заметить, имидж од-
ной территории разными людьми может воспри-
ниматься и оцениваться неоднозначно, даже если 
они имеют и одинаковое мнение о его отдельных 
составляющих. Например, к теплому климату Кры-
ма разные люди, соглашаясь с тем, что он действи-
тельно теплый, к покупкам этого места для летнего 
отдыха могут относиться по‑разному: это определя-
ется тем, что одни любят загорать, а другие трудно 
переносят жару.

Имидж неизбежно порождает стереотипы 
поведения. Люди, ориентируясь на прекрасный 
имидж и хорошую репутацию, привыкают к по-
треблению чего‑либо одного, конкретного: това-
ра ли, услуги, территории. Так, кто‑то, сориенти-
ровавшись однажды на имидж страны для отдыха, 
пристрастился в ежегодным поездкам в Турцию, 
кто‑то в Таиланд, а кто‑то в Индию. И не тот, ни дру-
гой и ни третий не изменяют своей привычке уже 
много лет; вот это и есть стереотип. Чем он отлича-
ется от имиджа и какова связь между этими двумя 
понятиями? Можно сказать, что стереотип — это 
глубоко проникший в сознание больших групп лю-
дей имидж, который сохраняется в глубине созна-
ния в некоей застывшей, неизменной форме. Все 
уже изменилось и имидж несколько скорректи-
ровался; но стереотип незыблем. В этом и заклю-
чается суть общего и особенного между имиджем 
и стереотипом. Говорят, что в таких случаях стерео-
типы надо ломать. Делать это можно посредством 
информационного переформатирования имиджа 
и ребрендинга, т. е. корректировки торговой мар-
ки (ее изменения или полной замены).

Если вести речь об имидже только террито-
рии, то это образ, сформированный ее уникальны-
ми характеристиками, культурой и бытом жите-
лей, их нравами и обычаями и т. п., отраженными 
в средствах массовой информации, в художествен-
ных образах. Имидж, как уже указывалось, есть 
продукт труда имиджмейкеров. Творя имидж, они, 

безусловно, опираются на сложившуюся репута-
цию предприятия, компании, территории. Имидж 
предназначен для привлечения внимания к товару 
фирмы, к уникальным характеристикам местности 
и т. п. Если имидж привлекает новых потребителей, 
то репутация побуждает их остаться верными одна-
жды сделанному выбору. Но это возможно только 
в тех случаях, когда имидж отражает истинные ха-
рактеристики товара, фирмы, территории, совпа-
дает со сложившейся за годы репутацией, отражаю-
щей интересы потребителей.

Понятие «бренд» во многом тождественно по-
нятию «торговая марка»; бренд — чаще всего ори-
гинальное имя компании или места, которое несет 
в себе информацию о неких уникальных качествен-
ных характеристиках товаров, произведенных 
в данной компании или в данной местности, пре-
доставляет стопроцентную гарантию о надежности 
и качестве данных товаров, услуг. Бренд содержа-
тельно связан и с репутацией, и с имиджем. В брен-
де, безусловно, должна быть отражена сложившая-
ся за годы репутация; бренд, так же, как и имидж, 
есть результат труда творческой группы специали-
стов, способных в короткой, яркой и привлекатель-
ной форме выразить сущностные характеристики 
фирмы, территории, уже отложившиеся в репута-
ции.

Существует убеждение, что бренд сильнее тор-
говой марки. Безусловно, это так, ибо в формирова-
ние бренда обычно вкладывается талант, изощрен-
ные информационные технологии, художественное 
творчество. Создание бренда называется брендин-
гом, а его изменение, корректировка — ребрендин-
гом. Бренд — это сложное системное понятие. Оно 
включает в свою структуру и узнаваемый графиче-
ский образ (логотип), и единый стиль оформления 
продукции или услуги, и рекламный слоган.

Имидж и бренд, как уже неоднократно указы-
валось выше, должны опираться на хорошую ре-
путацию в обществе. Репутация, отметим еще раз, 
формируется в общественном сознании на осно-
ве очевидных результатов деятельности компании, 
или поведения жителей местности; на ее формиро-
вание уходят годы. Бренд же оформляется инфор-
мационно и художественно в течение короткого 
времени. При этом влияние средств массовой ин-
формации на имидж чрезвычайно велико. Об этом, 
в частности, свидетельствует и Ф. Котлер со своими 
соавторами в книге, посвященной маркетингу тер-
риторий, сожалея, в частности, о том, что имидж 
Турции, которая, представляя собой крупную де-
мократическую страну и союзницу Запада, «полу-
чает намного худшие отзывы прессы, чем заслу-
живает» [4, с. 204]. Пресса действительно может 
влиять — и влияет — на сознание и поведение лю-
дей. Но если в основе информационных сообще-
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ний, преследующих цель создания и укрепления 
имиджа, лежит истина, сложившаяся хорошая ре-
путация, имидж будет действенным. Если же та-
кого соответствия нет, то, несмотря на внешне 
привлекательный имидж и красивый бренд, об-
щество быстро поймет суть, и успеха ни от ими-
джа, ни от бренда в таком случае ожидать не сле-
дует («у лжи короткие ноги», гласит старая русская 
пословица).

Разработка имиджа и бренда территории. 
Любой регион — поселок, город, область — имеет 
свою историю и уникальные отличительные харак-
теристики. Они могут носить либо культурный (со-
циальный, общественный) характер, либо природ-
ный. Каждый из этих двух видов различий имеет 
массу разновидностей, которые не только трудно 
классифицировать (упорядочить), но даже и про-
сто перечислить. На основе таких характеристик 
в широкой общественности в течение длительно-
го времени обычно формируется особое мнение 
о территории, ее населении; т. е. возникает не-
что похожее на репутацию, а иногда такое мнение 
вполне можно и рассматривать именно как репу-
тацию. Так, Париж всегда отождествляют с куль-
турой, изысканным стилем жизни; его символом 
называют Эйфелеву башню, духовной составляю-
щей — собор Парижской богоматери. Лондон — 
город бизнеса, деловых людей, хорошего образо-
вания. Рим — город высокой моды, архитектуры, 
живописи, стиля жизни. Ватикан, как резиден-
ция главы римской католической церкви, — одна 
из важных причин высокого рейтинга этого города. 
У каждой из этих территорий есть своя уникаль-
ная характеристика, или их несколько, которые 
формуют ее имидж и могут быть отражены в брен-
де. И вообще, каждая территория имеет свою уни-
кальную характеристику, которую управление тер-
риторией может использовать для привлечения 
к ней внимания заинтересованных сторон и фи-
нансовых ресурсов. Так, горный массив Монсеррат 
в Каталонии имеет необыкновенную форму скал, 
экзотичный вид которых привлекает внимание 
многих туристов и территория извлекает из этого 
немалую финансовую выгоду. Кроме того, монахи 
одноименного монастыря много веков назад раз-
работали уникальные рецепты ликеров, изготав-
ливаемых на основе трав, произрастающих только 
в этой местности; … и многие туристы, посещаю-
щие Монсеррат, не возвращаются домой без бу-
тылочки «Gran licor Aromes del Montserrat». Таким 
образом, территория дополняет получение финан-
совой выгоды от посещения туристов еще и про-
дажами товаров, в  которых воплощены (мате-
риализованы) уникальные характеристики этой 
местности. Собственно в этом и выражается мар-
кетинговый подход к управлению территориаль-

ными образованиями; можно сказать, что это тер-
риториальный маркетинг менеджмент.

Чтобы извлечь из уникальных характеристик 
местности реальную финансовую выгоду, надо 
суметь привлечь внимание заинтересованных сто-
рон к этим уникальным характеристикам. Заин-
тересованными сторонами могут быть туристы, 
бизнесмены-инвесторы, зарубежные компании, 
имеющие интерес к  закупке уникальных това-
ров на территории, студенты из других стран, же-
лающих обучаться в учебных заведениях в этих 
конкретных городах, местные жители, способные 
изготавливать товары с уникальными потребитель-
ными свойствами, используя уникальные характе-
ристики местности и др.

Деятельность жителей и ее результаты, содер-
жание культурных артефактов, история, уникаль-
ные природные особенности местности — все это 
может привлечь внимание заинтересованных сто-
рон к местности. Но для этого необходимо профес-
сионально и грамотно представить территорию по-
тенциальным потребителям этих характеристик. 
Наличие у территории репутации (хорошей ли, 
плохой) не является недостаточным основанием. 
Важно привлечь внимание потенциальных заин-
тересованных сторон к территории. Осуществить 
первое знакомство тех, кто мало знает о терри-
тории (или вообще ничего не знает, только слы-
шал о ней, знает ее имя, например Алтай); а тем, 
кто знает что‑то о территории, напомнить об этих 
ее уникальных характеристиках и пробудить в них 
желание к посещению. Вот для этого к сложившей-
ся хорошей репутации и нужно добавлять имидж 
и бренд. Их, как уже упоминалось выше, необхо-
димо специально разрабатывать. Если репутация 
формируется в общественном сознании как бы объ-
ективно, т. е. без участия имиджмейкеров, то в со-
здании имиджа и бренда без их профессиональных 
знаний не обойтись.

В литературе представлены схожие между со-
бою рекомендации по формированию имиджа тер-
ритории и ее бренда (см., в частности, [4, с. 214–
220]). Авторы предлагают следующий порядок 
разработки (формирования) этих инструментов 
продвижения уникальных характеристик терри-
тории в сознание их потенциальных потребителей 
(посетителей, жителей):

1. Оценка сложившейся репутации территории.
2. Формулирование требований к имиджу кон-

кретной территории.
3. Выбор средств для популяризации имиджа 

и бренда.
4. Развитие темы, разработка слогана, пози-

ционирование бренда.
По сути, это ряд последовательных этапов фор-

мирования имиджа и разработки бренда. На каж-
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дом из них решаются специальные узкие профес-
сиональные задачи с привлечением специальных 
инструментов.

Оценка сложившейся репутации территории 
представляет собой процедуру количественного 
выражения осведомленности реальных и потенци-
альных потребителей уникальных характеристик 
территории о наличии и содержании этих харак-
теристик, или даже просто о территории. Важно 
также оценить содержательную наполненность ре-
путации; необходимо выявить те характеристики 
территории, которые еще не воспринимаются по-
требителями, как интересные и полезные для них, 
т. е. они — эти характеристики — еще не вошли 
в оценочные параметры потребителей. В этом слу-
чае их грамотно и профессионально должны ввести 
в структуру создаваемого имиджа имиджмейкеры, 
т. е. отразить не воспринятые общественным созна-
нием характеристики территории в соответствую-
щих информационных материалах, естественно, 
без преувеличений, лукавства и завуалированных 
под истину дешевых пропагандистских приемов.

Количественные оценки осведомленности 
потребителей о преимуществах, которые они мо-
гут получить, потребляя соответствующие потре-
бительные свойства территории можно получить 
только в ходе специальных маркетинговых исследо-
ваний. Здесь важно сформировать адекватную вы-
борку, которая бы «показала» истинное положение 
дел с восприятием территории общественностью. 
В ряде случаев нужно делать не одну, а несколько 
разных выборочных совокупностей; в одну из них, 
допустим, следует включить исключительно жите-
лей территорий, в другую — посетителей (туристов, 
командировочных, иногородних студентов, др.). 
В качестве инструментов следует использовать 
опросные листы, основные вопросы в которых мо-
гут быть представлены в форме того или иного се-
мантического дифференциала, или шкалы оценки 
благосклонности. Ф. Котлер в решении этой задачи 
предлагает также использовать такой инструмент, 
как оценочную карту [4, с. 212–213]. Использо-
вать предложенный им инструмент можно сле-
дующим образом. Допустим, на карте Алтайского 
края для опроса по выборке посетителей выделить 
зоны степных озер (включая соленые и щелочные), 
ленточных боров, Горного Алтая, Телецкого озера, 
Белокурихи — возможно, и некоторые другие — 
и попросить респондентов оценить их на предмет 
желания посетить. Полученные сведения подска-
жут, на что в большей степени следует обращать 
внимание при разработке информационных мате-
риалов для формирования имиджа, формулирова-
ния требований к его содержанию, т. е. они позво-
лят перейти ко второму этапу схемы. На третьем 
этапе важно правильно выбрать средства для рас-

пространения сведений о территории, которые 
и будут реально формировать имидж. Это должны 
быть не только публикации в средствах массовой 
информации; для этого важно использовать и про-
изводимые на территории товары. Многие това-
ры продвигают территорию, на которой они воз-
никли и производятся, в общественное сознание. 
Так, при использовании слова «chanel» у слушате-
ля возникает ассоциация с Парижем, с его особым 
настроением на улицах, в кафе, в музеях; и вполне 
возможно, что только одно такое слово может про-
будить в человеке желание посетить это место. Чет-
вертый этап, пожалуй, самый важный. Его суть — 
в синтезе всего того ценного, что было наработано, 
отобрано и осмыслено на всех предыдущих этапах, 
в слоганах, темах, позиционировании имиджа.

Слоган, в общем и целом, представляет собой 
кроткую емкую фразу, выражающую суть террито-
рии. Допустим, слоган Испании — «Все под солн-
цем». И сразу же вспоминаются прекрасные пля-
жи «Costa Brava», теплая волна Средиземного моря, 
хамон, Сангрия, гаспаччо, творения Гауди в Барсе-
лоне, музеи Сальвадора Дали, малые города Ката-
лонии, как на побережье, так и в горах — и все это 
под ласковым испанским солнцем. Только три сло-
ва — «Все под солнцем» — могут побудить челове-
ка к размышлениям о посещении этих мест. Слоган 
Санкт-Петербурга — «Город белых ночей» — так-
же вызывает фейерверк представлений о «держав-
ном течении Невы», разведенных мостах, о музеях 
с уникальными сокровищами искусства, велико-
лепных театрах, пригородах и др. Вот что такое 
слоган. Трудно в короткой фразе выразить суть 
местности. Но надо. Если говорить о слогане Ал-
тайского края, то ясно, что в нем должно присут-
ствовать слово «Алтай». А второе слово, отвечать 
на вопрос — Алтай, он какой? Надо найти это сло-
во. Оно должно быть таким, чтобы в нем, как в кап-
ле воды, отразились, возможно, и природа, и исто-
рия, и польза для человека, который вдруг услышит 
или увидит слово «Алтай».

Важно процедуру разработки слогана совме-
щать с темой, к которой он может быть привязан, 
и с его позиционированием. Все это легче объяс-
нить на примерах. Иногда некоторые места (тер-
ритории) придумывают себе слоганы по аналогии 
с уже развитыми и известными местам (города-
ми). Например, все знают, чем знаменита Венеция, 
в чем заключаются ее уникальные характеристики. 
Ф. Котлер, пользуясь услугами Интернета, устано-
вил, что пять городов Европы эксплуатируют образ 
Венеции в названии своих слоганов — «Северная 
Венеция». Это такие города, как Брюгге, Санкт-Пе-
тербург, Гамбург, Стокгольм, Амстердам [4, с. 217]. 
Следует заметить, что Ф. Котлер еще не всех «экс-
плуататоров» этого образа посчитал. Он не зна-



18 ЭКОНОМИКА.  ПРОФЕССИЯ.  БИЗНЕС.  2019. № 2

ет (Интернет ему не подсказал), что жители рус-
ского поселка Холуи, что в Ивановской области, 
страдающие от весенних половодий, свой поселок 
на рынке туристических услуг Москвы позицио-
нируют как «Среднерусскую Венецию» [5, с. 91]. 
В общем, дело обстоит так. Приезжающих в Мо-
скву в весеннее время туристов-иностранцев при-
глашают на туры в «Среднерусскую Венецию», т. е. 
в поселок Холуи; там их местные мужики катают 
на моторных лодках по деревне, организуют им 
рыбалку, возможно, прямо в затопленных огоро-
дах, куда рыба заходит на нерест, потом готовят 
уху из пойманной рыбы и т. д. — всем весело и хо-
рошо; а у жителей поселка Холуи, в дополнение 
к  приятному времяпрепровождению, появился 
еще и дополнительный доход от иностранных щед-
рот. Другими словами, территория извлекает вы-
году из своей местной особенности. А смогли бы 
местные жители завлечь иностранных туристов 
к себе на рыбалку, если бы они не позиционирова-
ли свои Холуи как Среднерусскую Венецию? Ско-
рее всего, нет. Здесь все дело в слогане. Вот что та-
кое слоган. И всего‑то несколько слов (два-три); 
но в них должна заключаться великая притягатель-
ная сила. Это может случиться, если в этих двух-
трех словах, а иногда даже и в одном, отражена суть 
потребительского свойства того, что предлагается 
за деньги. Примерно по такой же схеме организо-
вана ловля крабов на Южном Гоа в Индии. Русских 
туристов на нее завлекают одним словом «крабал-
ка». Если русский мужчина, приехавший на Гоа, лю-
бит рыбалку, знает, как это нужно делать, и ни разу 
не ловил крабов, он не сможет устоять от соблазна 
приобрести этот тур, даже если он и дорого будет 
стоить. И подвигнет его на это всего лишь одно сло-
во — «крабалка» — необычное, но созвучное со сло-
вом «рыбалка», с тем, чем он увлекается у себя дома, 
возможно, с детства, и что хорошо знает. Содержа-
ние тура похоже на нашу отечественную рыбалку; 
только после крабалки, когда пойманные крабы 
уже приготовлены, вместо водки подают индий-
ский ром «Bull Fighter Rum XXX».

Вот примерно в вышесказанном и заключает-
ся суть позиционирования темы тура и его слога-
на в среде заинтересованных потребителей. В об-
щем, позиционирование сводится к следующему: 
что, где, как, когда и под каким именем предло-
жить, чтобы купили и, самое главное, чтобы потре-
бители потом были удовлетворены. Если они по-
лучат удовлетворение, значит, будут и следующие 
продажи, ибо начнет действовать «маркетинг жи-
вой молвы» [6, с. 87–116]. Побывавший на крабал-
ке русский мужчина, будучи уже на своей рыбал-
ке, будет рассказывать своим друзьям о том, как он 
в Индии крабов ловил; и кто‑нибудь из этой компа-
нии, возможно, и «клюнет» на эту весьма изощрен-

ную приманку, т. е. на слово «крабалка», и соберет-
ся в Индию. Так работает «вирусный» маркетинг. 
Приманкой в нем являются слова: точные, выра-
зительные и привлекательные, как, например, на-
живка для окуня.

И выбор (подбор) слов для слогана, и обозна-
чение темы, где он будет использоваться, и пози-
ционирование слогана и темы в среде потенциаль-
ных потребителей в сопоставлении с действиями 
конкурентов — все эти задачи должны решаться 
на принципиальной основе маркетинг-менедж-
мента.

Использование имиджа территории в со-
здании цепочек добавленной ценности. Раз-
витие технологической базы производства цен-
ностей для  потребителей не  может не  менять 
и социально-экономические отношения участни-
ков этих производственно-сбытовых процессов. 
Одной из форм таких отношений, как уже отме-
чалось выше, являются цепочки формирования 
ценности. В концепции маркетинг-менеджмен-
та под ценностью понимают не просто товар, об-
ладающий определенными функциональными ха-
рактеристиками и потребительскими свойствами, 
а те преимущества, которые покупатель может по-
лучить, потребляя этот товар (или услугу). Фор-
мирование потребительской ценности легче всего 
объяснить на примерах. В ранних изданиях сво-
их трудов Ф. Котлер, обращая внимание на это 
обстоятельство, писал, что  потребителю буро-
вых установок нужна вовсе не буровая установ-
ка, как думает ее производитель, а скважина [7, 
с. 48]. Насколько долговечным будет это изделие, 
насколько эффективно будет применять его фир-
ма-приобретатель, насколько точными будут по-
лучаться скважины, естественно, и цена изделия — 
вот это все и определяет ценность приобретения. 
Уже хрестоматийным стал пример о том, что поку-
пателю сверла нужно не само сверло; он нуждается 
в отверстиях. Следовательно, ценность здесь про-
сматривается в качестве получаемых с помощью 
этого сверла отверстий. Точно то же можно сказать 
про электробритву для мужчин. Не электробритва 
нужна покупателю, а его внешний вид и процеду-
ры применения электробритвы — в этом заключа-
ется ценность ее приобретения. И когда мужчины 
обсуждают между собою функциональные харак-
теристики и потребительные свойства электро-
бритв, в сознании каждого из них (или большин-
ства) непременно всплывет слово «Philips», ибо это 
бренд. А вслед за ним всплывает и имя страны-про-
изводителя — Нидерланды. И возникает уважение 
к этой стране, к людям, которые в ней проживают; 
возможно, у кого‑то возникнет желание и посетить 
эту страну. Так бренд фирмы работает на имидж 
территории.
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Есть и обратные зависимости: имидж террито-
рии может работать на бренд компании. Так, если 
потенциальные покупатели осведомлены о том, 
что тот или иной продукт производится именно 
на данной территории, которая имеет убедитель-
ный имидж по теме продукта, люди будут поку-
пать этот продукт (или эту услугу). В качестве при-
мера можно привести лекарственные препараты 
аюрведческой медицины. Эта медицина зароди-
лась около пяти тысяч лет назад в Индии и выстрое-
на на понимании жизни; около пятисот лет на-
зад она описана индийскими мудрецами. В Индии, 
а также в США и в Израиле, в медицинских учеб-
ных заведениях обучают студентов и присваива-
ют выпускникам академические степени (бака-
лавров и магистров) по аюрведческой медицине. 
В этих странах производятся медицинские препа-
раты, которые в форме цепей межфирменных взаи-
модействий распространяются по всему миру. Од-
нако индийские препараты пользуются большим 
доверием, чем аналогичные из других стран, ибо 
здесь «работает» имидж страны-создателя этой ме-
дицины и этих препаратов. В дополнение к распро-
странению продуктов, производимых в этой стра-
не, организуются и специальные аюрведческие 
туры в Индию, в процессе которых туристы прохо-
дят аюрведческое медицинское обследование, по-
лучают рекомендации и имеют возможность при-
обрести соответствующие медицинские препараты 
для лечения своих недугов. Нередки случаи, когда 
некоторые туристы становятся постоянными па-
циентами конкретных индийских лечебных учре-

ждений и регулярно посещают эту страну исклю-
чительно в медицинских целях. И в этих случаях 
на основе медицинских услуг создаются цепочки 
добавленной ценности, которые обеспечивают по-
ступление доходов в бюджет страны.

Таким образом, между имиджем территории 
и брендами находящихся на ней фирм существу-
ет обоюдная связь; они как бы помогают друг дру-
гу в образовании цепочек формирования добав-
ленной ценности, что обусловливает обеспечение 
увеличения доходов как фирмам, участвующим 
в цепочках, так и развития территориальных об-
разований. Эта связь носит глубокий содержатель-
ный характер. Ее иногда трудно увидеть и трудно 
отразить сущность этой связи в короткой привлека-
тельной фразе или в одном слове. Но к этому надо 
стремиться.

Заключение. Из вышеизложенного следует, 
что формирование цепей межфирменных взаимо-
действий с целью создания добавленной ценно-
сти, а, следовательно, и увеличения доходов участ-
ников цепей, требует безусловной авторитетной 
поддержки со стороны имиджа территорий, на ко-
торой находится каждое предприятие, входящее 
в цепь. Добиться этого можно, если имидж и бренд 
территории разрабатываются на принципах мар-
кетингового управления (маркетинг-менеджмен-
та), если в  основу производства товаров, услуг 
каждой составляющей конечного маркетингово-
го предложения положены принципы, ориентиро-
ванные на предоставление конечному потребите-
лю как можно большей ценности.
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