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В маркетинге считается аксиомой № 1: «Если у вас нет хорошего 

товара, значит, у вас нет ничего». Товар при этом классически понимается 

как продукт или услуга (благо), характеризуемое параметрами предмета 

обмена: уровнем удовлетворения потребности (качеством), величиной 

платежеспособного спроса, ценой, другими условиями приобретения и 

использования. 

Что же такое территория как товар? Еще в середине девяностых годов 

XX века такое словосочетание казалось крамольным, 

вызывало отторжение и могло всерьез использоваться 

разве что в риэлтерском бизнесе. К 2010 г. желание 

отдельных исследователей, организаторов 

маркетинговых мероприятий и даже некоторых 

представителей муниципальных властей привлечь 

внимание  аудитории к своей активности в т.ч. методами 

«провокационного маркетинга» привело к столь частому 

использованию фраз типа «Коммерциализация 

муниципального образования», «Как продать свой 

город» или даже «Как продать Родину», что они даже 

перестали выглядеть провокационными. 

Довольно часто люди понимают сочетание слов «территория» и 

«товар» как  «материальные товары, производимые на территории». И это во 

многом оправдано. Рассмотрим эту связь более подробно. 
 

 

«СДЕЛАНО В…» ИЛИ МЕСТО КРАСИТ ТОВАР, А ТОВАР – МЕСТО  

Страна, а часто и регион происхождения товара – весомый аргумент в 

брендостроении. Без сомнения, существует и обратная связь: категории и 

качество производимых товаров и оказываемых услуг – важная 

характеристика и аргумент конкурентоспособности территории. 

 

Не случайно, основными товарами в маркетинге 

Японии признаны японская кухня и японская мода. На 

правительственном уровне существует мощная 

программа по поддержке и брендингу соответствующих 

японских товаров и культуры их потребления, местных 

товаропроизводителей. 



Россиянам хорошо знакомы вологодское масло, тамбовский окорок, 

астраханские арбузы и помидоры, гжельская посуда и т.д. А вот известны ли 

они населению других стран? Для всего мира Россия – это страна 

углеводородов (к сожалению, низкого качестваи ненадежных в отношении 

дисциплины поставок), водки и икры; а еще как, говорится, мы делаем 

ракеты… Среди популярной сувенирной продукции из России – матрешки, 

шапки-ушанки, красные звезды. И, конечно же, Россия – страна красивых 

девушек и не очень дружелюбных медведей! 

Разумеется, с нашей точки зрения доминирование таких ассоциаций 

выглядит как минимум несерьезно. И вообще, как патриоты, мы ценим 

Родину не за это. Но если присмотреться, все оказывается далеко не так 

просто. И очень тревожно, что на мировых потребительских рынках 

российских товаров практически нет. За рубежом даже в так называемых 

«русских магазинах» российские туристы могут зря умиляться на 

отечественные по названию и упаковке товары: произведены они часто где-

нибудь в Германии или других европейских странах. 

Колоритный термин «голливудизация экономики»(1) обозначает 

тенденцию к усилению роли региональных брендов в экономике в сравнении 

с корпоративными. Конечно, кофе «Нестле» всегда будет обладать на рынке 

большей потребительской ценностью, чем просто «кофе» и принесет его 

производителю и продавцам вполне ощутимую дополнительную прибыль. 

Более того, за счет именно таких брендов развитые рыночные страны и 

находятся далеко впереди стран-производителей биржевых товаров «но-

нейм». Но даже бренд известнейшей транснациональной корпорации 

уступает перед нажимом территориального бренда – в нашем случае это, 

например, «бразильский кофе». Российской экономике голливудизация пока 

не угрожает (за исключением все тех же водки и икры), но отказываться от 

этого направления деятельности – значит, отказываться от очень солидной 

брендовой премии.  

Впрочем, не одна Россия страдает от ограниченности «товарных» 

ассоциаций, доминирующих в бытовой психологии. В частности, 

американцы не жалуют в этом отношении почти ни одну страну. Отсюда, 

кстати, следуют два возможных выбора в отношении возможной экспансии 

российских брендов за рубеж. Первый: начинать с более «простых» в этом 

отношении стран или с тех, где Россия вообще неизвестна, как 

производитель. А вот и второй выбор: начинать именно с США, поскольку 

здесь может лежать ключ к мировому признанию России. 

В любом случае бренды регионов и городов – это самый устойчивый из 

всех видов брендов. Корпоративные бренды подвержены многим рискам; 

они, как правило, быстрее устаревают. Страновые бренды очень уязвимы в 

политическом отношении. В отличие них город или регион как бренд не 

только трудно вырастить, но и почти так же трудно разрушить: он гораздо 

                                                           
1
 Термин «голливудизация экономики» введен американским социологом Ричардом Флоридой в 

монографии «Креативный класс» и активно поддержан его английским коллегой Чарльзом Лэндри в книге 

«Креативный город».  



менее подвержен политическим и экономическим факторам риска. 

Некоторые отечественные специалисты это уже осознали.(2) 

Отдельный разговор – о потенциале влияния национальных 

территориальных наименований товаров на внутреннее потребление. 

«Страна происхождения» служит пускателем глобальной оценки качества 

товара, обслуживания или определенных атрибутов изделия. Потребители 

делают выводы о качествах товара, основываясь на стереотипе страны и 

личном опыте потребления товаров из этой страны, причем это влияние 

существенно, даже если не отражено в их сознании.(3)  

Специальное исследование приверженности канадских авиапассажиров 

отечественным (разумеется, канадским) авиаперевозчикам, показало, что при 

равенстве качества услуг «экономический патриотизм» (национальная 

лояльность, потребительский этноцентризм) ограничен в целом рубежом 

примерно в 12-18% разницы в цене. Если такой же по качеству продукт, 

произведенный в отечестве, по своей цене более существенно превышает 

заграничные аналоги, то, как говорится, «Извини, родина!» 

Детали определяются целевыми аудиториями. Оказалось, что в целом 

женщины исповедают национальную приверженность активнее,  чем 

мужчины. Относительно уровней доходов, национальная  приверженность в 

целом снижается с увеличением дохода. Точно так же национальная 

приверженность наиболее высока для личностей с самыми низкими 

уровнями частоты полетов и монотонно уменьшается с увеличением  частоты 

полетов. Исключение составила только группа,  чья частота полетов является 

большей, чем 30 раз в год. 

Тем самым по итогам исследования выяснилось, что профиль 

национально лояльного авиапассажира – это скорее женщины, лица, 

имеющие более низкие уровни доходов, редко путешествующие самолетами, 

а также те, чьи занятия менее привязаны к частному сектору экономики, то 

есть занятые в общественном секторе или зависящие от программ 

экономической помощи.(4) 

 

ГЛАВНЫЙ ТОВАР ТЕРРИТОРИИ – КОМПЛЕКС УСЛОВИЙ ЖИЗНИ 

Но специфика страны не ограничивается производимыми товарами, 

тем более что сегодня товар почти из любой страны можно приобрести, не 

выходя из дома. А для любого территориального сообщества, наряду с 

успехами товарного экспорта, важно другое: чтобы люди из-за рубежа 

стремились побывать здесь в гостях, а свои жители предпочитали именно эту 

территорию, это место как основное для своего проживания.  
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Наиболее традиционная, часто встречающаяся (особенно в 

официальных материалах) подборка аргументов околомаркетингового 

назначения – статистика валового городского и регионального продукта (в 

абсолютных цифрах – редко, чаще – в расчете на душу населения). Если 

цифры достаточно существенны, используется  сравнение с ближайшими 

конкурентами или средними значениями по стране. Это показатель 

производительности труда городского населения, который может 

определяться либо по его созданию – аналогично национальному доходу, как 

сумма всей вновь созданной стоимости (заработная плата + прибыль + 

налоги + импорт), либо по распределению – аналогично совокупному  

конечному спросу (потребление + инвестиции + импорт). Первый метод 

предпочтительнее в силу его большей точности, а второй обеспечивает 

хороший охват оценками. Понятно, что производительность труда населения, 

как и уровень потребления, - это очень весомые показатели 

жизнедеятельности, однако их притягательная сила для большинства 

целевых аудиторий маркетинга территорий невелика, а претендентов на 

проживание может даже оттолкнуть. 

Важно постоянно помнить, что территория – это очень специфичный 

«товар». Специфика состоит в том, что обычными товарами потребители 

всего лишь пользуются, а на территории, в конкретном месте они живут. И 

первое отличие здесь – это комплексность «потребления» территории. 

Можно только согласиться с тезисом, что территория как товар представляет 

собой особую, сложную многогранную потребительную стоимость, 

обладающую свойством мультиполезности для потребителей территории.(5)  

  

Вот что традиционно оказывается ценным для потребителей 

территории:  ее географическое положение, включая климат и состояние 

природной среды, экологии; величина и структура населения; качество 

жизни, включая как объективные характеристики, так и субъективное 

восприятие; образование, культура и коммуникабельность; коммунальная 

инфраструктура; способность работать с высокими технологиями, сырьевые 

ресурсы, уровень деловой активности и менеджмента, доступ к «дешевым» 

деньгам, уровень развития сферы поддержки бизнеса, в том числе 

консалтинговых и информационных услуг, рекламного рынка, аудита, public 

relations и т.д. Ассортимент и качество этого комплекса продуктов должно 

соответствовать запросам как внутренних (внутритерриториальных), так и 

внешних (в том числе потенциальных) потребителей ресурсов, благ 

территории. 

Для постоянного проживания и не только для него важнейшее качество 

территории – господствующий здесь климат. Люди хотят жить там, где тепло 

и физиологически комфортно, и это не опровержимо. На какой-то срок 
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климатический дискомфорт можно компенсировать объектами и процессами 

(событиями) повышенного интереса, высокими зарплатами и щадящим 

 

налогообложением, парковыми зонами, культурой сервиса, 

кондиционерами в гостиничных номерах, магазинах и офисах, но такая 

компенсация имеет краткосрочный характер. К сожалению, человечество 

пока не научилось улучшать климат и еще только учится не ухудшать его. Не 

все добываемые природные ресурсы восполнимы в обозримом будущем. Но 

большинство свойств, потребительских ценностей территории как продукта 

все-таки подлежит управлению. 

О показателях и рейтингах качества жизни мы уже говорили в 

предыдущей статье. Еще раз напомним: качество жизни – понятие во многом 

субъектное, социологическое. И здесь вполне уместно сказать о «рейтингах 

счастья». Несколько лет назад по инициативе из США такого рода 

социологические исследования уже проводились, однако уже после 

получения первых же результатов их финансирование было прекращено: 

ведь на первом месте по уровню счастья жизни в стране вышла КНДР… Но в 

частном порядке подобные инициативные исследования продолжаются.  

Так, в 2009 года журнал Forbes и 

Gallup определили десятку самых 

счастливых стран мира  (Happy Index). В 

списке лидирует Дания. Рейтинг 

удовлетворения жизнью у датчан оказался 

самым высоким в мире – 90,1, а взгляд на 

будущее еще более оптимистичным – 92,3. 

Для ощущения удовлетворенности у датчан 

есть все основания - ВВП страны на душу 

населения там превышает 68 тысяч 

долларов при уровне безработицы всего в 2%.  

В 2010 г. Дания осталась на первом месте в Европе. К тому же можно 

констатировать появление определенного североевропейского кластера 

счастья: вслед за Данией идут Финляндия и Норвегия, за ними – Швеция и 

Нидерланды. В Америке в тройке призеров – Коста-Рика, Канада и Панама. 

Среди африканских стран самые счастливые – это Малави, Ливия и Ботсвана 

(но процент довольных жизнью здесь втрое ниже, чем в европейских 

странах). В Азиатско-Тихоокеанском регионе ощущения счастья чаще всего 

встречаются у жителей Новой Зеландии, Израиля и Австралии. 

Что касается самых счастливых городов на нашей планете, то «город 

счастья» по данным проведенного в 2009 г. тем же Forbes опроса 10 тысяч 

человек из 20 стран мира – это бразильский Рио-де-Жанейро. Он сумел 

опередить достойных конкурентов за звание "самого счастливого города на 

Земле". Так, второе место занял Сидней, третье - Барселона, четвертое - 

Амстердам. Замыкает первую пятерку Мельбурн. В десятку самых 

счастливых городов мира вошли также Мадрид, Сан-Франциско, Рим, Париж 

и Буэнос-Айрес. 

http://rate.forbes.com/comments/CommentServlet?op=TPage&pageNumber=1&tagName=happy+index


Как признает один из авторов исследования британский филолог 

Саймон Анхольт, итоги опрос выявляют имидж – распространенный образ-

представление о территории, а не реальное положение вещей. Лидирующие 

позиции Рио-де-Жанейро и Барселоны, по мнению авторов опроса – это 

скорее дань романтическому представлению о Средиземноморье и 

Латинской Америке как о праздничных, карнавально-солнечных местах.  

Материал из Латвии, основанный на данных исследования британских 

ученых, позволяет увидеть, как велика может быть разница между 

экспертными оценками территории  (признанными как характеристики 

реальности) и тем образом-представлением, который присущ ей в сознании 

обычных людей, не знающих ее. 

 
Ну, а как обстоят дела с ощущением счастья в 

России? В 2008 г. Всероссийский центр изучения 

общественного мнения опубликовал данные о том, 

насколько счастливы россияне. Выявились 

существенные территориальные различия. Как 

оказалось, самыми несчастными среди россиян себя ощущают жители 

Москвы и Санкт-Петербурга, а больше всего счастливых людей можно 

встретить на Юге и на Урале. В целом же на ощущении счастья позитивно 

http://files.myopera.com/CJEndeR/blog/big_4367.


сказываются ведущие демографические факторы: молодость, достаток и 

образованность. 

 

 

 

 

МАРКЕТИНГ ТЕРРИТОРИАЛЬНЫХ СОБЫТИЙ:  

ЧТО БОГ ПОДАСТ И ЧТО САМИ СДЕЛАЕМ 

Счастливый житель – это, конечно же, замечательно. Вот только как 

добиться этого ощущения счастья и не забыть при этом ни о других целевых 

аудиториях, ни об экономике и других объективных характеристиках 

территории в конкурентной борьбе? Главный рецепт – это адекватное 

управление жизнью территории, и прежде всего событиями, вовлекающими в 

свою орбиту членов территориальное сообщество и других 

заинтересованных лиц. И здесь вступает в права событийный маркетинг или, 

еще шире, MICE-маркетинг: Meetings (встречи) – Incentives (мотивация 

персонала) – Conferences (конференции) – Events (события). 



Элемент Meetings – это организация деловых встреч, в т.ч. за рубежом, 

проведение бизнес-семинаров и выездов представителей территориальных 

властей и сообществ. Incentives – поощрительные ознакомительные поездки, 

туры для сотрудников территориальных органов управления, бизнеса, 

журналистов и партнеров, а также разнообразные программы отдыха. 

Элемент Conferences обозначает организацию проведения посещения и 

участия в международных и межрегиональных выставках и конференциях. 

Наконец, собственно Events в узком смысле слова может обозначать 

организацию и участие в проведении 

разнообразных значимых событий в жизни 

региона, города, района, включая комплексы 

юбилейных мероприятий, Дни города, Дни 

знаний, профессиональные праздники, 

открытие новых объектов инфраструктуры 

(мостов, трасс, улиц, зданий вокзалов) и других 

сооружений, маршрутов общественного 

транспорта, а также парков и зон отдыха, музеев, образовательных и 

спортивных комплексов, памятников, других городских форм  и т.п. 

Хорошо помню, как удалось мне впервые в жизни увидеть солнечное  

затмение. Это было в Калининградской области в 

конце девяностых годов. Именно на этот регион 

пришлась наибольшая фаза, выразительность этого 

увлекательного астрономического явления. Наблюдал 

я его в городе Балтийске, на который пришлась самая 

глубокая фаза затмения: 84 процента поверхности 

солнца были закрыты тенью луны. Свои незабываемые ощущения я 

переживал практически в полном одиночестве, а  точнее, вместе с другом и 

привезшим нас на набережную  к молу водителем, который и выступил в 

явно не привычной для него роли «гида по затмению». Одиноко и пусто было 

даже на центральной площади города. 

Балтийск, как и в целом область оказались на удивление не готовы к 

событию, практически никак не использовали «манну небесную» ни в 

популяризаторских, ни в коммерческих, ни в каких-либо других целях. А на 

прямой вопрос: почему менеджеры города и области «прошляпили» столь 

замечательный шанс, ответы были на удивление невыразительны. И верхом 

управленческой импотенции стал ответ: «Потому что соответствующих 

разрешений и указаний из Москвы не было, а без них, мол, что-либо делать 

весьма рискованно…» 

http://www.eyevista-mice.ru/meeting/
http://www.eyevista-mice.ru/meeting/
http://www.eyevista-mice.ru/incentive/
http://www.eyevista-mice.ru/incentive/
http://www.eyevista-mice.ru/incentive/
http://www.eyevista-mice.ru/conference/
http://www.eyevista-mice.ru/conference/
http://www.astrogalaxy.ru/fotorass/foto1593.


Но времена меняются. Еще более щедрый 

подарок судьбы в 2008 г. Новосибирск и область явно 

не «проморгали». В областной администрации был 

создан оргкомитет по подготовке к полному 

солнечному затмению. Не отстала и мэрия города. 

Заранее был выпущен специальный буклет. Заработал 

специальный сайт, на котором рассказывалось, а потом 

и показывалось это природное «шоу». Федеральной 

миграционной службе было рекомендовано 

предусмотреть оперативное прохождение регистрации 

иностранными туристами, правоохранительным органам и Роспотребнадзору 

– обеспечить условия безопасного пребывания гостей на территории области 

в эти «горячие» дни. А гостей съехалось немало: только из-за рубежа – 2 

тысячи человек. 

В воздух был специально поднят вертолет для 

организации трансляции на случай облачности в день 

затмения в Новосибирске... Небесная канцелярия не 

подвела и резерв не понадобился... Но затмение все-таки 

зафиксировали. Уникальный видеорепортаж с борта 

вертолета, как и видеорепортаж с научно-исследовательской камеры, стали 

доступны всем на сайте (http://eclipse.novo-sibirsk.ru/translation.html). 

 К приему иностранных и российских туристов в Новосибирске и 

пригородах были подготовлены наблюдательные площадки, оборудованные 

почти сотней телескопов для бесплатного наблюдения всеми желающими, в 

т.ч. на самом выигрышном месте – на набережной Оби, где открывается 

прекрасная панорама. 

В город для наблюдения за поведением солнечной короны были 

приглашены известные ученые и популяризаторы астрономии со всего мира, 

а Новосибирский государственный университет организовал  

международную конференцию. Были запланированы также научные 

эксперименты по исследованию влияния солнечного затмения на 

жизнедеятельность человека, организатором которых выступил 

Международный научно-исследовательский институт космической 

антропоэкологии.  

Специально подготовленные студенты-волонтеры из местных вузов 

выступили в роли гидов-консультантов и рассказывали новосибирцам и 

гостям города о том, как правильно обращаться с телескопом и как без 

ущерба для глаз и оптики фотографировать почерневшее солнце. Затмение 

позволило укрепить молодежные международные связи и расширить 

туристические возможности Новосибирской области в развитии 

познавательного туризма: 300 юных любителей астрономии из России и 

Германии собрались накануне события в детском оздоровительном лагере в 

пригороде Новосибирска. Конечно же, они не только наблюдали затмение, но 

и познакомились  и друг с другом, и с достопримечательностями столицы 

Сибири. Для гостей города была предусмотрена культурно-экскурсионная 



программа с сибирским колоритом и посещением единственного в мире 

новосибирского Музея Солнца, где собрано более 1500 изображений нашего 

светила из многих стран мира.  

Не осталась в стороне и промышленность города, и прежде всего – 

Новосибирский приборостроительный завод, выпускающий телескопы со 

специальными светофильтрами. Они были предоставлены как для 

оборудования бесплатных площадок, так и для продажи и сдачи в аренду 

иностранным туристам. За рубежом закупили специальные очки для 

наблюдения за затмением и продавались по вполне приемлемой цене на 

уровне 4 долларов. Впрочем, в магазинах вырос спрос даже на маски и очки 

для сварщиков. И конечно же, все места в гостиницах Новосибирска 

оказались забронированы еще в июле(6).  

Так природное явление стало 

рукотворным региональным и 

муниципальным событием, хорошим 

поводом для продвижения имиджа самого 

Новосибирска. Ведь не случайно на 

упомянутом сайте изображение затмения соседствовало с изображением 

герба города. Повысился научный престиж города. Отельерам, 

рестораторам, другим хозяйствующим субъектам сферы рекреации, 

транспорта, ЖКХ и других компонентов инфраструктуры города затмение 

предоставило неплохую возможность как заработать, так и рекламировать 

свои компании, товары и услуги. 

Если события не являются сами, их надо 

приглашать и делать. К проекту «Остров 

Русский», как и ко многим другим масштабным 

начинаниям в России, часть общественности и 

даже многие официальные организации и их 

представители относятся с предубеждением, 

скепсис часто граничит с отторжением. Этот 

проект даже во Владивостоке называли и еще 

продолжают называть «потемкинским островом» для саммита АТЭС и даже 

«антипроектом века»(7). Свои противники есть и у проекта «Сколково». 

Подоплека такого рода «оценок» проста: быстрая экономическая 

окупаемость проекта почти недостижима, а большие деньги лучше бы 

направить на решение всем известных текущих проблем инфраструктуры 

местного, а чаще рядоположенного сообщества. 

В этом же ряду – проекты Олимпийский Сочи-2014, Ханты-Мансийск – 

широкий комплекс разнообразных мероприятий: культурных, спортивных и 

                                                           
6
 Сучкова С. Новосибирск готовится встретить солнечное затмение во всеоружии // 

http://rest.kuda.ua/11003. 

7
 См., напр., весьма одиозную публикацию «Россию разорит остров Русский» // 

http://novostivl.ru/msg/5750.htm. 

http://primamedia.ru/files/upimg/02_600.


даже внешнеполитических, вплоть до саммита «Россия–Евросоюз». 

Большинство событий и акций такого масштаба невозможны без поддержки 

на самом высоком федеральном уровне управления. Но многое можно делать 

и на местах, собственными силами. 

Всем известен пример небольшого ярославского городка Мышкин, 

который благодаря музейной активности добился рекордных значений 

показателя количества туристов на одного жителя. Нельзя не отметить 

усилия Пермского края по становлению Перми как культурной столицы 

макрорегиона, включающего не только Урал, но и Поволжье. А все 

начиналось с, казалось бы, малообещающих дискуссий общественности в 

интернет… 

Бизнес, в т.ч. малый и средний, уже начинает понимать значимость 

маркетинга территории для собственных успехов. Видит он и необходимость 

собственного участия в его становлении и реализации потенциала. Так, 

весной 2009 г. в Южно-Сахалинске собрались представители выставочного, 

гостиничного, туристического бизнеса и провели конгресс «Туризм Дальнего 

Востока-2020». Туроператоры, гостиничный бизнес, природные заповедники, 

спортивные, физкультурные, оздоровительные и развлекательные структуры, 

организации и учреждения общественного питания, торговли, транспорта, 

связи, страхования, образования в лице своих руководителей 

продемонстрировали широкий спектр своих товаров и услуг, свой потенциал 

и активное отношение к делу. Печально только, что на усилия бизнеса весьма 

вяло реагировали территориальные власти. 

Интересные маркетинговые приемы, демонстрирующие единство 

маркетинга товаров и услуг и маркетинга территорий в русле MICE можно 

реализовать с помощью фото- и  видеофиксации событий. Пример – услуга 

отеля по созданию для постояльцев персональных фотокалендарей, 

включающих фото гостя на фоне: размещенной в холле отеля панорамы 

города; внешнего вида гостиницы; памятного места неподалеку; интерьера 

номера, где проживал клиент; ресторана, где он завтракал; зала в бизнес-

центре, где он выступал; предприятия, на котором работал. 

Известна маркетинговая технология, именуемая «тестимониал»: ничего 

нет убедительнее, чем свидетельство успешного и известного человека, 

особенно если он - "в теме", а не как у нас, когда пусть и популярный актер 

изображает из себя оценщика надежности банка. Но вот год назад появился 

интерактивный ролик, созданный для очередного Сочинского инвестфорума: 

на экспозиции Ростовской области их земляк Антон Павлович Чехов с экрана 

отвечает на довольно сложные, но злободневные вопросы, в т.ч. напр., на 

вопрос: когда кончится кризис... У человечества – голод на доверие. А 

территории особенно хочется доверять. 
 

ПОСТРОЕНИЕ И ИНСТРУМЕНТАРИЙ ТОВАРНОЙ ПОЛИТИКИ ТЕРРИТОРИИ 

Термин «товарная политика» пока еще не вошел в повседневный 

обиход управления территориями. Зато одно из самых модных на 



сегодняшний день понятий в маркетинге территорий – это их 

позиционирование. 

Основоположник, гуру теории и практики позиционирования товаров, 

фирм, перенесший этот термин и на управление развитием территорий в 

последние годы и территорий, – это, конечно же, Джек Траут.  В своих 

многочисленных книгах он не без оснований утверждает, что 

позиционирование – это воздействие на сознание 

потенциальных  покупателей, самодифференцирование в нем фирмы и ее 

продукции. Позиционирование как воздействие на сознание потребителей в 

отношении свойств, качества и ценности продукта в глазах клиентов, 

разумеется, интересно и само по себе, однако для руководителей территории, 

активистов ее менеджмента это – не самоцель, если они не хотят 

ограничиться продвижением логотипа или иного символа, включая 

геральдику, формулировку миссии или просто броского слогана, и т.п. 

Позиционирование – это целый блок в инструментарии маркетинговой 

стратегии развития территории, позволяющий создать у клиента 

соответствующие предпочтения, необходимые для успеха в конкурентной 

борьбе, выигрыша в отношении лидерства. 

Джек Траут предупреждает: для брендов губительной может стать 

ловушка «линейного расширения ассортимента» – неоправданном 

расширении товарной линии, увеличения количества товарных линий 

предлагаемых под единым брендом. Товарный бренд при этом неизбежно 

размывается, даже в случае довольно осторожных и ограниченных рамками 

товарной группы действиях.  

Но сразу оговоримся: маркетинг территорий – особь статья, работает 

почти исключительно с очень комплексными по свойствам объектами, а 

потому еще более опасна ловушка «узости ассортимента отличий». Города 

или другие места, интересные чем-то одним, пусть и уникальным, 

приговорены к однодневности своей притягательности. Для более 

длительного проживания важны и промышленность с ее рабочими и 

инженерными местами, и социальная инфраструктура, и другие блага, 

отвечающие личностным, индивидуальным предпочтениям.  

 

Говоря о том, как выстраивается товарная политика территории, нельзя 

не говорить о конкретных инструментах этой деятельности. А в таком случае 

трудно пройти мимо опыта Амстердама. Здесь таким инструментом 

выступает довольно традиционная радарная диаграмма.(8) 

  

                                                           
8
 Радарные диаграммы использовались и отечественными исследователями (см., напр.: Шанкина А. 

Сравнительный анализ восприятия столиц семи федеральных округов // Городское управление. – 2002. –  № 
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долгосрочного городского развития, ввел в официальные управленческие документы.  

http://mr.gfk.ru/PUBLIC/ARTICLES/PDF/image.pdf


Что такое Амстердам для россиян? Самые распространенные 

ассоциации не выглядят высокоморальными: это сексуальная (улица 

Красных фонарей) и наркотическая (т.н «легкие» наркотики) разнузданность, 

завуалированная под «свободу». Ну и еще каналы, хотя Венеция в сознании 

россиян явно выигрывает в этом отношении. При этом мы часто даже не 

догадываемся о причастности к обеспечению устойчивости образа «города 

пороков»: поговаривают, что в XXI веке восемь из десяти «работниц» в 

кабинках все той же улицы Красных фонарей – по происхождению русские 

или украинки…  

 Амстердам претендует на звание креативной столицы Европы. 

Фундаментом городского маркетинга здесь считают работу с «партнерами». 

В списке партнеров на первых позициях – все «свои»: ABN AMRO Bank, 

Accor Hotels Nederland, AJAX NV, Amsterdam Airport Area, Amsterdam ArenA, 

Amsterdam Cruise Port, Amsterdam Ports Association, Amsterdam RAI B.V., 

Amsterdam Toerisme & Congres Bureau, Amsterdams Historisch Museum, 

Amsterdams Uitburo, AON Nederland.(9) Это они обеспечивают «товарное 

наполнение», удовлетворение потребностей целевых 

аудиторий маркетинга города. И никого, ни простых 

горожан, ни бизнесменов, включая инвесторов и 

производителей товаров и услуг, ни муниципальных 

служащих не надо убеждать в содержательности и 

значимости гордого городского бренда I Amsterdam – все они однозначно 

идентифицируют себя именно с этим городом.  

Амстердам управляется муниципальным советом, его исполнительным 

комитетом и бургомистром. И конечно, городские менеджеры отлично знают 

как реальные, так и воспринимаемые достоинства и недостатки города. Вот 

таким «паутинным радаром» они пользуются для обозначения качеств и 

потребительских ценностей города. Так они видят текущую и целевую 

позиции своего города. Так планируют его перспективное развитие. Так они 

его продвигают. И так наглядно представляют.(10) 
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 http://www.iamsterdam.com/en/amsterdam-partners. 
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 Источник информации – презентация на конференции ЕС в Риге 04 апреля 2007 г. Докладчик по 

презентации – Рийк ван Арк, управляющий директор Департамента коммуникаций Амстердама.  
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Вот такой получается многогранный город. А он и не может быть 

однобоким. Маэстро Джек Траут с Вашей «ловушкой линейного 

расширения», что Вы думаете о такой «разношерстной товарной линейке» 

для одного территориального бренда? 

Более конкретно товарная политика реализуется применительно к 

конкретным целевым группам. Способы представления территории как 

товара для конечного потребителя (формат В2С – бизнес для потребителя) 

отличаются от способов представления территории как товара для бизнес-

структур (формат В2В - бизнес для бизнеса). В первом случае территория 

должен быть фактически коллективным брендменеджером, во втором – 

играть роль «совета директоров».  

Чем можно привлечь в город людей, например, для длительного    

проживания? Немецкий профессор Инго Балдерьян(11) предлагает 

использовать для этих целей шкалу по типу используемых  в технологии 

семантического дифференциала, и с ним согласны многие исследователи 

территорий. Применительно к территории такая шкала может выглядеть 

следующим образом. 

 

                                                           
11 Балдерьян И. Маркетинг территории. Бизнес-привлекательность. Глобализация конкуренции. 

Предпринимательская деятельность. Концепция маркетинг-менеджмента. Стратегическое 

планирование: Учеб. пособие / Под научной редакцией д-ра экон.наук, профессора Г.Л Багиева. 

СПб: СПБГУЭФ, 2002. 

 

Функция хаба Место встреч 

встреч 
Город представительств 

Город знаний 
Город каналов 

Столица Город событий 

Город бизнеса Город шопинга 

Город для жизни 

Люди 

Архитектура 

Компактный город 

Город искусств 

Ночная жизнь Секс, наркотики, рок 

Текущая позиция 

Целевая позиция 



 
 

 

Чем и как привлечь на территорию инвесторов и предпринимателей? 

Тот же Инго Балдерьян приводит интересный пример восприятия ими 

территориальных факторов при оценке федеральных земель Германии, также 

с использованием шкальных инструментов в маркетинге.  

Руководителям предприятий, которые участвовали в опросе, было 

предложено рассмотреть в целом 42 территориальных фактора. 14 из них, 

оказавшихся важнейшими, отображены на рисунке. Территориальные 

факторы расположены по их значимости. Данные по инвесторам и 

неинвесторам сведены воедино и усреднены (в последующей части 

исследования их предпочтения сопоставлены между собой, что дает 

возможности для более корректной работы с целевыми аудиториями). 

Имидж Бранденбурга 

в сравнении с Саксонией и Тюрингией

Красивый

Привлекательный

Дружелюбный

Разнообразный

Хороший

Активный

Открытый

Интересный

Прогрессивный

Динамичный

Безобразный

Отталкивающий

Враждебный

Монотонный

Плохой

Пассивный

Мещанский

Скучный

Отсталый

Статичный

Бранденбург Саксония                              Тюрингия

Очень плохо        Плохо          Хорошо    Очень хорошо



 
 

Ну и, конечно, своя специфика диктуется и собственно товарными 

группами, представленными на территории отраслями и их жизненными 

циклами, перспективами. Здесь хорошо работают т.н. карты 

позиционирования. Пример такой карты для Томской области см. на 

рисунке.(12) 
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 Источник: Стратегия развития Томской области. Стратегический анализ: Отчет / ПРО-ИНВЕСТ. 

Консалтинг,  2005. 

 

Важнейшие требования предприятий к территориям

Территориальные факторы
1.  Информация и

телекоммуникации

2.  Низкие налоги

3.  Внутрирегиональные

транспортные связи

4.  Инвестиционный климат

5.  Органы координации бизнеса 

в регионе

6.  Уровень стоимости

рабочей силы

7.  Благоприятное для бизнеса

коммунальное планирование

8.  Развитая инфраструктура

9.  Квалифицированные

специалисты

10. Цены на производственные 

площади

11 Финансовая поддержка

12. Установки местного населения

13 Эффективная администрация

14. Отсутствие мелочной

регламентации Очень важно      Важно       Менее важно     Не важно

Значение



А вот как могут позиционироваться регионы по конкретным товарам.  

 
По вертикали: сравнительная привлекательность данного сегмента 

рынка (относительно ее среднего значения в целом в интересующем регион 

сообществе – группе стран, СНГ, Российской Федерации. Более конкретно, 

показателем здесь может выступать, например, отношение темпов роста 

душевого валового продукта в данном сегменте рынка – регионе, отрасли и 

др. к темпам его роста в целом по стране (в таком случае середина шкалы – 

это темп роста душевого ВВП в целом в стране). 

По горизонтали: соотношение между рыночной долей данного региона 

и долей региона — ведущего конкурента на данном сегменте рынка по 

конкретному товару или товарной группе (в середине шкалы расположена 

единица, означающая, что их доли равны). 

Пример Бурятии – несколько иного рода. Он демонстрирует 

возможности привлечения интереса жителей к обсуждению программ 

развития районов. В Иволгинском районе обсуждение мероприятий 

программы социально-экономического развития района на 2005-2007 гг.» 

прошло по следующим тематическим блокам, характеризующим основные 

этапы жизненного цикла человека, потребляющего блага и возможности, 

предоставляемые территорией: 

 В семье родился ребенок! 

 Ребенок идет в детский сад 

 Ребенок идет в школу 

 Молодой человек (до 30, теперь до 35 лет) 

 Где житель района будет работать завтра? 

 Житель района – пенсионер 

Понятно, что такой подход обращен к тем конкретным людям, кто 

живет или собирается жить на территории. Применительно к предприятиям, 

 

 

выбирающим новые территории для экспансии, подход должен быть, 

безусловно, иной.  



Согласно исследованию Wind, Douglas, Perlmutter (1973) приоритетов 

предприятия, определяющих его интернациональное позиционирование и 

территориальную философию, можно выделить четыре основных варианта 

ориентации интернациональных концернов, выбирающих территории для 

развития: 

 этноцентрически ориентированное предприятие обращено главным 

образом к внутреннему рынку и формирует кадры зарубежных дочерних 

компаний преимущественно из служащих материнской фирмы (home-

country-oriented). К данному разряду часто принадлежат фирмы, 

находящиеся в семейной собственности;  

 полицентрически ориентированное предприятие стремится наилучшим 

образом приспособиться к условиям (культурным особенностям) 

соответствующих иностранных рынков и территорий (host-country-

oriented) и формирует штат зарубежных дочерних компаний преимуще-

ственно из местных жителей (мультинациональные концерны, как Shell, 

Nestle, Procter&Gamble);  

 регионоцентрически ориентированное предприятие приспосабливается к 

условиям в однородной группе стран {например, в Европе, Северной 

Америке);  

 геоцентрически ориентированное предприятие работает на всех рынках 

(мира) по единой, в высокой степени стандартизированной концепции 

маркетинга; руководство зарубежными дочерними компаниями 

осуществляется из центра. Упор делается не на культуру страны, а на 

культуру фирмы (такие концерны, как Siemens, Volkswagen, BASF, 

DaimlerChrysler).  

Чтобы соответствовать этим требованиям, территория должна распо-

лагать, в частности, квалифицированной рабочей силой, исследовательскими 

учреждениями и гибким трудовым законодательством, что позволяет быстро 

осваивать рынок и снижать издержки. Этим требованиям отвечают террито-

рии, где система управления благоприятствует экономическому развитию, 

высок потенциал рынка и низки затраты. Удовлетворение потребностей 

клиентов достигается, как считают опрошенные менеджеры, прежде всего 

представительностью и квалифицированным персоналом. Такому персоналу 

требуется территория с высоким качеством жизни.(13) 

Территориальные приоритеты и философия определяют структуру 

сбыта и значимость внутреннего, соседних и в целом иностранных рынков. 

«Завершая круг», мы возвращаемся к проблематике признания мировым 

сообществом, внешними территориями, собственным территориальным 

сообществом товаров и услуг данной территории, предоставляемых ею благ. 

Конкурентоспособность территории (Ктерр) может быть определена с учетом 

весомости ее товаров и рынков, на которых они реализуются:                                                         
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 Wind Y, Douglas S.P., Perlmutter H.V. Guidelines for Developing International Marketing Strategies // The 

Journal of Marketing. Vol. 37, No 2 (Apr., 1973), pp. 14-23 // http://www.jstor.org/pss/1250046. 
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, где: 

аi — удельный вес i-го товара территории (i = 1,2,…., п) в ее объеме 

продаж за анализируемый период (определяется долями единицы), причем 

сумма этих весов 

 

bj  – показатель значимости рынка, на котором представлен товар 

территории. Для корпораций промышленно развитых стран (США, Япония, 

страны Евросоюза, Канада) значимость рынка эксперты рекомендуется 

принимать равной 1,0, для остальных стран – 0,7, для внутреннего рынка – 

0,5. Впрочем, любая территория вправе и должна самостоятельно уточнять 

значимость для нее того или иного региона и статьи экспорта, т.е. смотря где 

она хочет утвердить себя – в Африке, Азиатско-Тихоокеанском регионе, 

Европе и Америке, и  с помощью какой продукции – углеводородов, товаров 

глубокой переработки, туризма, высокотехнологичных инновационных 

товаров, образовательных услуг или чего-либо другого. 

Кij – конкурентоспособность i-го товара на j-м рынке. Она 

определяется долей территории в общем объеме продаж товаров данной 

категории на данном рынке. 

Что бы мы ни делали, живя в России, мы должны хорошо 

понимать: ценность всего, сделанного нами, и всего, что мы еще 

предлагаем сделать, существенно зависит от того, как в глазах 

потенциального покупателя выглядит Россия, наш регион, наше место 

проживания. А то, как они выглядят, в свою очередь зависит от того, 

что и как мы делаем.  
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