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В статье рассмотрены актуальные проблемы теории и практики 

архетипического брендинга территорий, проведен анализ проблем 

архетипического территориального брендинга как самостоятельного 

направления в маркетинге. Приведена интегративная концепция фор-

мирования архетипического регионального бренда, отражающая ав-

торский, ресурсный подход к построению и осуществлению геобрен-

динга в туристике.  

 

 

Геобрендинг – современная технология теории и практики тури-

стики. Маркетинговые и, в том числе, брендинговые стратегии совре-

менного туристического бизнеса нацелены не столько на привлечение 

потребителей, сколько на формирование потребительского поведения. 

В последнее время, особенно там, где речь идет о маркетинге и брен-

динге масштабных объектов, типа брендинга и маркетинга территорий 

они включаются в стратегию территориального развития как инстру-

мент моделирования территории и ее будущего (компоненты форсайт-

технологий), в том числе как туристического объекта. Кроме того, 

«Развитие технологий и доступность информации изменили современ-

ного потребителя, сделали его более … пытливым к новым продуктам 

и местам, мобильным и свободным в мыслях и перемещении … осо-

бую актуальность приобретают вопросы правильного позиционирова-

ния, конкурентной идентичности и собственно брендинга не только 

продуктов, услуг или компаний производителей, но также мест и тер-

риторий: городов, стран, регионов» [10].  

Брендинг территорий рассматривается как стратегия формирования 

и укрепления конкурентоспособности городов и иных поселений с 

целью завоевания новых и укрепления старых внешних и внутренних 

рынков, привлечения инвесторов и туристов, а также – гармонизации 
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отношений жителей в регионе и привлечение новых жителей, в том 

числе мигрантов [5]. 

В настоящее время проблемы территориального маркетинга и 

брендинга мест активно изучаются многими зарубежными и отече-

ственными исследователями и практиками. Наиболее известными сре-

ди них являются исследования С. Анхольта [2], Кр. Асплунда, Ф. Кот-

лера, Ир. Рейна и Д. Хайдера [10], обосновавших использование мар-

кетинга в качестве механизма всестороннего продвижения территорий, 

введших науку термин «брендинг мест», разработавших комплексный, 

диверсифицированный подход к брендингу территорий, концепции 

геобрендинга и «конкурентной идентичности территории», рассмот-

ревших вопросы специфики современного геобрендинга и роли брен-

дов территорий в современном мире, а также предложившего понятие. 

Также весьма важны и интересны работы Д. Аакер [1], Дж. Траута 

[16], Р. Клифтона [9], И. Балдерьяна [6]. Среди отечественных иссле-

дователей можно назвать работы О.М. Олефиренко [14], Э. Галумова 

[7], А. Панкрухина [16],О.А. Пикулевой [17], Н.Я. Калюжновой [8], 

Т.В. Сачук [18], С.А. Хлебниковой [17], А.В. Чернышовым [18], рас-

крывающие современные проблемы теории и практики территориаль-

ного маркетинга и брендинга мест. Новая концепция брендинга осно-

вывается на так называемом «марочном» видении туристического биз-

неса и развитии капитала брендов.  

Выделяют следующие этапы развития теории и практики геобрен-

динга: 

1. Рациональная школа брендинга (50-е годы XX в.) – охватывает 

большой период в развитии коммуникативных технологий и представ-

лена несколькими течениями. В частности, Д. Огилви, один из осново-

положников рациональной школы, связывал эффективность реклам-

ных коммуникаций с особенностями восприятия потребителей. Он 

полагал, что такие слова, как «новый», «экономичный», «доступный», 

в наибольшей степени апеллируют непосредственно к потребителю и 

поэтому должны активно использоваться в рекламных обращениях, 

основанных на методах демонстрации («покажи и расскажи») и свиде-

тельств («как мы это делаем», «как это было») [13]. 

2. Эмоциональная школа брендинга (конец 50-х гг. ХХ в.). Ее пред-

ставитель, В. Паккард показал, что конечные выгоды не могут ограни-

чиваться рациональной удовлетворенностью потребителей от покупки, 

но должны дополняться удовольствием и эмоциональным наслажде-

нием. Традиционные – собственно рациональные – аргументы в пользу 

приобретения товара – «экономичность», «доступность», «важный 

вклад в историю» – сменились эмоциональными преимуществами 
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брендов: реклама стала продавать «хорошее настроение», «ощущение 

тепла», «вклад в мою жизнь» и другие символы и мифологизирован-

ные свойства туристических товаров. Методологическим обосновани-

ем рекламных коммуникаций с 60-х годов XX в. стала теория эмоцио-

нального продающего предложения (Emotional Selling Proposition, 

ESP), разработанная Б.Б. Хэгарти. В рекламной аргументации все чаще 

стали использоваться свидетельства знаменитых людей – актеров, 

спортсменов, политиков, формирующие особое стилевое восприятие 

свойств и качеств товара, включая туристический. Оригинальное му-

зыкальное оформление и рекламные персонажи усиливают эмоцио-

нальную насыщенность рекламируемых товаров, мест [19]. 

3. Позиционирующий подход в брендинге (70-е годы XX в.) опира-

ется на принцип позиционирования, предложенный Дж. Траутом и Э. 

Райсом, закрепляя в восприятии потребителей приоритетную позицию 

бренда в той или иной туристической «товарной категории» В соот-

ветствии с психологией потребительского поведения человек воспри-

нимает информацию, которая согласуется с полученным им ранее 

опытом. Защищаясь от потока информации, человеческий мозг «от-

фильтровывает» дополнительное, лишнее знание. Поэтому первый 

бренд, однажды сформировавший позицию в сознании потребителей, 

трудно заменить аналогичным брендом. Потребители всегда будут 

ассоциировать товар и его свойства с той или иной фирмой – это каса-

ется и выбора услуг той или иной туристической фирмы, так и выбора 

маршрутов и мест посещения [20]. 

4. Социальный брендинг (конец 80-х годов – начало 90-х годов XX 

в.). Позднее начала формализоваться новая концепция бренд-

коммуникаций, которая нашла отражение в работах Д. Шульца и Б. 

Барнса и др. Д. Шульц и Б. Барнс описали стратегические бренд-

коммуникационные кампании» (Strategic Brand Communication 

Campaigns) и показали, что эффективное развитие бренда на рынке 

обеспечивается не столько рекламой, сколько интеграцией маркетин-

говых составляющих товара, посредством которых потребители кон-

тактируют с брендом — туристическим продуктом, ценой, упаковкой, 

особенностями продаж, размещением в торговом зале, вниманием со-

трудников компании к потребителям и другими факторами [24]. Ге-

обрендинг связан с формированием и реформированием социально-

политических ориентаций. Так, на переломе веков ощущение «утраты 

завтрашнего дня», чувство общей вины за происходящие процессы 

переориентировали общественное сознание на общечеловеческие цен-

ности и вызвали подъем морального самосознания. Это послужило 

основой для развития нового направления в брендинге и коммуника-
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циях — социального, или духовного, брендинга. Примером может 

служить эзотерический туризм и активизация туризма «российской 

глубинки», обращенные к осмыслению традиционных духовных цен-

ностей, отраженных в туристических объектах, их истории. 

5. Современный или интегративный подход в брендинге. Одним из 

сторонников современного подхода является Д. Аакер [1], который 

определил стратегии управления портфелем брендов, развития бизнес-

моделей, ориентированных на бренды, брендинг им рассмотрен как 

стратегический инструмент формирования прибыли территории, кото-

рый стимулирует развитие медиатехнологий и новых моделей тури-

стического бизнеса с новыми (инновационными) подходами к созда-

нию брендов. Также к современным исследованиям можно отнести 

работы Ир. Рейна и Д. Хайдера, в которых обосновано использование 

маркетинга в качестве механизма всестороннего продвижения терри-

торий, введших науку термин «брендинг мест» [10]. 

6. Ресурсный подход в геобрендинге тесно пересекается с преды-

душим. Данный подход еще только намечается в качестве самостоя-

тельного, однако, его теоретическое осмысление и развитие не только 

актуально в настоящий момент, но и обладает большими перспектива-

ми в будущем. Если говорить о форсайт-технологиях, то ресурсный 

подход обращен, в первую очередь, к разработке и осуществлению 

форсайт-технологий общественного и территориального функциони-

рования и развития [3]. 

Главное условия продуктивности геобрендинга – его системность. 

Системность проявляется в процессе «брендмейкинга» в целом ряде 

аспектов и отношений. Рассмотрим ведущие из них. Особую силу ге-

обрендингу придает системность: учет возможно большего количества 

слоев и аспектов жизнедеятельности региона, его внутренних и внеш-

них отношений, возможностей и ограничений в синхронической и 

диахронической перспективах. Системная методология геобрендинга 

учитывает потребности всех заинтересованных групп (стейкхолдеров). 

Она предполагает также учет прошлого (истории и архетипов) и бу-

дущего (целей и форсайт-проектов) формирования и развития региона. 

Она опирается на идентичность региона и основные проблемы его раз-

вития, в том числе, с точки зрения включенности региона в более 

крупные структуры (страны). Она предполагает осмысление развития 

социального и человеческого, а также культурно-исторического капи-

талов, не в меньшей степени, чем капиталов финансовых и материаль-

ных, а также технологии краудсорсинга и краудфорсайта, социального 

партнерства и социального служения, интерсубъектного, а не только 

моносубъектного управления. Опираясь на системную методологию 
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возможно осуществить разработку и/или трансформацию региональ-

ного бренда, которая позволит региону не только «обрести новую 

жизнь», но и осмыслить направления дальнейшего развития и отноше-

ний с другими регионами [3; 4]. 

Ресурсный подход опирается на идею о том, что брендинг террито-

рий (мест, регионов) во многом связан с задачами преодоления дефи-

цита материальных и нематериальных ресурсов в регионе, региональ-

ного функционирования и развития. Среди средств развития террито-

рий важное место занимает развитие туризма, который служит целям 

привлечения на территорию не только, что, несомненно, важно, мате-

риальных ресурсов, но и сохранению и накоплению ресурсов культур-

ных, человеческих и т.д.. Бренд территории, как известно, – это люди, 

представляющие территорию, процедуры взаимодействия между биз-

несом, гражданским обществом и властью, товары, производимые на 

данной территории и отражающие ее идентичность и ресурсы, соци-

альная инфраструктура, обеспечивающая более или менее гармонич-

ное существование, проживающих на ней индивидуумов, инвестици-

онная привлекательность региона, культура труда и быта, это необыч-

ные эксклюзивные, и в то же время аутентичные события, привлекаю-

щие туристов и т.д. Важно различие интересующихся территорией 

стейкхолдеров по критерию нахождения – вовне или внутри ее [10]. 

При этом внешние субъекты (страны-импортеры, ЕС, ВТО) будут за-

интересованы в благополучии территории по мере реализации целей 

присвоения и вывоза части этого благополучия (ресурсов, эксклюзив-

ных продуктов и т.д.) за ее пределы, а внутренние (заинтересованные 

бизнес-группы, собственники ресурсов, регулирующие органы в сфере 

ресурсообеспечения) – связывают свое личное благополучие с благо-

получием своей территории и его накоплением в регионе. Среди 

внешних могут быть как «компрадорствущие», так и сотрудничающие, 

настроенные на разграбление территории и на обмен с территорией. 

Каждая из двух позиций потенциально может быть полезна для терри-

тории, но каждая по-разному: разными должны быть и подходы к этим 

категориям потребителей. Компрадоры могут привлекаться к инвести-

циям и иным взаимодействиям с организациями региона, однако, при 

наличии у региона заинтересованности в «сбыте» тех или иных про-

дуктов. Сотрудничающие могут и должны привлекаться к взаимодей-

ствию в той мере, в какой территория готова и заинтересована в про-

цессах и процедурах обмена. 

В современном мире, подвергающемся мощной унификации, со-

хранение и развитие самобытности регионов и их самостоятельности, 

сотрудничества на основе партнерства и доброй воли во многом про-
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тивостоит «глобализационной» стратегии «выживания», принудитель-

ного обмена ресурсами и принудительной редистрибуции в целом. 

Начало процессов глобализации было связано с процессами децентра-

лизации и процессами типа «гонки на дно» («race to the bottom») – 

снижение государственного регулирования в сфере защиты прав чело-

века и сообщества, отказ от социальных гарантий, рост социально-

экономических ограничений, ведущий к обострению проблем соци-

альной стратификации, роста бедности и нищеты [3].  
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 Рис. 1 – Интегративная модель геобрендинга: 

брединг в развитии и трансформации региональной экономики 

 

Кроме того, туризм позволяет «диверсифицировать», обнаружить 

ресурсы самих туристов, потребителей: не только информировать и 

насыщать потребности «зрелищ», но и активизировать, наполнять 
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смыслом личностное развитие и отношения туристов с собой и миром, 

активизировать их собственные ресурсы. 

Вообще говоря, геобрендинг в его туристической, а также смежных 

с туристической ипостасями, во многом отвечает задачам диверсифи-

кации, (diversification) – стратегической ориентации бизнеса, сообще-

ства и государственных структур на разнообразие и разностороннее 

развитие деятельности.  

Диверсификация – это одновременное развитие не связанных друг 

с другом производств, расширение номенклатуры и ассортимента про-

изводимой продукции в рамках одного предприятия. Диверсификация 

производства способствует: 1) большей выживаемости любого хозяй-

ствующего субъекта в условиях рынка; 2) более полному насыщению 

рынка необходимыми товарами и услугами; 3) более полному исполь-

зованию ресурсов предприятия. Также диверсификация позволяет 

направлять инвестиции в различные сферы, проводить антимонополь-

ную политику. 

Традиционно выделяют следующие маркетинговые стратегии ди-

версификации: 

1) стратегия центрированной диверсификации, которая не затраги-

вает ключевых моментов производства и не предполагает освоения 

новых рыночных пространств. Ее суть – найти новые возможности для 

производства новых продуктов на уже имеющихся производствах с 

применением использующихся на них технологий; 

2) стратегия горизонтальной диверсификации предполагает поиск 

возможностей роста на существующем рынке за счет новой продук-

ции, которая будет производиться при помощи новой технологии, от-

личающейся от уже используемой на производстве. В этом случае це-

лесообразно обратиться к выпуску технологически не связанных про-

дуктов, которые бы использовали уже имеющиеся возможности фир-

мы, и могли бы быть сопутствующими уже производимым продуктам; 

3) стратегия конгломеративной диверсификации – одна из самых 

дорогостоящих и сложных для реализации. Ее успех зависит не только 

от наличия средств, необходимых для финансирования осуществления 

стратегии, но и от компетентности персонала компании, сезонности в 

жизни рынка и т.д. Суть стратегии состоит в том, что компания долж-

на расшириться за счет производства новых технологически не свя-

занных с уже производимыми продуктов, которые реализуются на но-

вых рынках. 

В периоды интенсивных изменений диверсификация компаний, ту-

ристических объектов и регионов, городских и особенно сельских тер-

риторий становится базовой основой для достижения нового уровня 
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внутренней и внешней гибкости и выживания. Особенно важна дивер-

сификация при наличии «сверхресурсов», то есть неиспользованных 

ресурсов развития, с которыми и работает геобрендинг, осуществляя 

вертикальную и горизонтальную, внешнюю и внутреннюю диверси-

фикацию (активизацию существующих или привлечение новых ресур-

сов извне и изнутри территории и ее культурно-исторического и соци-

ально-экономического потенциала). 

Геобрендинг – мощный инструмент социальной и экономической 

политики, развития территории, ее социального и человеческого капи-

тала, а также туризма и иных форм миграций. Теория геобрендинга – 

одна из основных компонент теорий и практик развития региональной 

экономики. Разработанная модель может использоваться в 

(ре)брендинге территорий, направленных на долгосрочное и гармо-

ничное развитие, поскольку обращает внимание на максимально ши-

рокий спектр условий и компонентов успешности территориального 

функционирования и развития. «Выпадение» одного из компонентов 

приводит к односторонности брендирования и, таким образом, сокра-

щает его эффективность и потенциал развития. 

При разработке бренда нужно учитывать и особенности туристиче-

ской активности: носит ли она спорадический, периодический или по-

стоянный характер, каков ее тип: каково соотношение туристических 

потоков «на территорию» и «из территории». Важно также проанали-

зировать жизнь населения территории, иммиграционные потоки, а 

также потоки «входящей» миграции, отношения граждан и граждан-

ского общества и администрации, а также систем образования, здраво-

охранения, и, особенно, правоохранения. Необходимо проанализиро-

вать ситуацию в комплексе и выявить конкретные факторы, мешаю-

щие продуктивным изменениям, диверсификацию, а затем поэтапно их 

устранять. Две основные внешние аудитории потребителей территори-

ального бренда – туристы и бизнес, часто имеют противоположные 

цели и разработчикам бренда приходится так или иначе выбирать 

аудиторию, однако, разумным является совмещать интересы, в том 

числе – людей, проживающих на территории. Сохранение и воспроиз-

ведение культурных ценностей, понимание их важности для развития 

местных жителей – очень важные факторы, влияющие на формирова-

ние геобренда, однако, сейчас они часто уходят «на последние места». 

Инвестиции в культурное и социальное развитие региона – в его чело-

веческий и социальный капитал закладывают основы гармоничного 

развития в дальнейшем.  

Кроме того, каждый из районов и каждая из организаций поселения 

может иметь и ли имеет собственную бренд-идентичность, благодаря 
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чему они стали известны когда-то стране или миру. Усиливая бренд-

идентичность малых структур и населенных пунктов, можно сформи-

ровать еще более сильный, разносторонний, аутентичный и востребо-

ванный бренд региона в целом. Атрибуты бренда, которые будут иден-

тифицировать регион, выгодно отличая его от других, должны переда-

вать традиции и ценности его жителей, показывать, чем отличаются 

живущие в регионе люди, что может привлечь инвесторов и гостей 

(туристов и мигрантов). Разработка долговременного, развивающего 

территорию бренда должна опираться на ценностные приоритеты: то-

гда каждый из жителей, групповых и организационных субъектов тер-

ритории будет выступать как непосредственный носитель ценностных 

характеристик бренда.  

Таким образом, при рассмотрении разных подходов брендинга в 

туристике следует, что в ресурсном брендинге главным инструментом 

диверсификации и дерсификации самого туристического геобрендинга 

является собственно брендинг. В опоре на пожелания и интересы раз-

личных групп (стейкхолдеров), необходимо структурировать и систе-

матизировать ролевые модели и архетипы, которые могли бы удовле-

творить геобрендинговые потребности региона, места, где важнейшей 

ролевой моделью выступит «диверсификация архетипов». 
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In article actual problems of theory and practice of archetypal brand-

ing, the analysis of the archetypal problems of territorial branding as self-

direction in marketing. Given the integrative concept of the archetypal for-



38 
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the construction and implementation of geopainting in tourism. 
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Рассмотрены прибыль и  рентабельность отдельных отраслей 

предприятия, факторы их формирования, обозначены направления 

совершенствования управления прибылью.  

  

В современный период развития экономики деятельность любого 

агроформирования  характеризуется  важнейшими определяющими 

показателями – доходами и  прибылью.  Почти 30% сельскохозяй-

ственных организаций АПК в процессе своей деятельности несут 

убытки, что отрицательно сказывается на воспроизводственном про-

цессе, снижает устойчивость предприятия как экономической системы.  

В условиях нестабильности  рыночной конъюнктуры  место и роль 

управления прибылью  сельскохозяйственных организаций возрастают 

[1,  8]. 

Прибыль – это чистый доход предпринимателя на вложенный капи-

тал, вознаграждение за риск предпринимательской деятельности, 

представляющий собой разность между совокупным доходом и сово-

купными затратами в процессе осуществления этой деятельности [8]. 

Прибыль по формированию может быть валовая, от продаж, до нало-

гообложения, чистая.  

Прибыль от продаж   в  структуре  валовой прибыли той или иной 

сельскохозяйственной организации занимает наибольшую долю, она  

представляет собой разницу между денежной выручки без НДС и ак-

цизов и полной себестоимостью продукции. Необходимость эффектив-

ного управления прибылью обусловлена сохранением устойчивости 


