Нескоромная Е.
Продвижение бренда города

Методология исследования и обзор источников.

Данная работа имеет целью показать, каким образом формируется, поддерживается и продвигается бренд города на основе исследования мировой практики брендирования территорий. Для более полного и понятного раскрытия темы работы принципиально важным полагается отсутствие разделения смысловых частей теории и практики – и крайняя целесообразность их совместного рассмотрения - в категориях “частное” и “общее”.

В качестве базового источника была использована книга Ф.Котлера, Кристера Асплунда и др. ”Маркетинг мест”, дополненная статьями и публикациями.

Использованные для исследования материалы можно структурировать следующим образом:

1. Аналитические материалы (статьи и публикации)

2. Опросы общественного мнения относительно того, какие ассоциации у людей вызывают те или иные города

3. Профессиональные наработки в области стратегического развития городов – мегаполисов

4. Официальные сайты рассматриваемых в работе городов

1. Обоснование необходимости формирования и продвижения бренда города

В современном мире конкуренция является постоянным атрибутом глобальной среды, в которой функционируют и развиваются отдельные города. 

Одной из значимых глобальных тенденций является усиление конкуренции за ресурсы и факторы производства, которая может быть как межстрановой, межрегиональной – так и осуществляться между отдельными городами. Динамика конкуренции за ресурсы определяется их возрастающей мобильностью, что ставит субъектов конкурентной борьбы перед необходимостью удерживать имеющиеся ресурсы - а также, создавать условия для привлечения новых. 

Активно идущие процессы информатизации и конвергенции технологий определяют повышение значения нематериальных активов (преимущественно, информации) в экономике и политике, а также динамичность смены лидера мировой конкуренции. Становится чрезвычайно сложно сохранить однажды достигнутое конкурентное преимущество - и соответственно, позицию лидера -  в силу того, что любое достижение может быть скопировано.

За что конкурируют города?

Города могут конкурировать за традиционные ресурсы, необходимые для обеспечения их полноценного развития (трудовые ресурсы, инвестиции, технология, офисы ТНК, лидирующие позиции в международных рейтингах), и за уникальные. Соответственно, уровень их конкурентоспособности определяется либо более эффективным использованием ресурсов, которые удалось привлечь, - либо наличием уникальных ресурсов, в совокупности формирующих привлекательное предложение страны, региона, города для населения и бизнеса. 

В связи с усилением и интенсификацией конкуренции между отдельными городами становится актуальным конструирование бренда города и разработка и реализация стратегии его продвижения в эпицентр глобального информационного пространства. Брендирование города предполагает конструирование его позитивного образа и имиджа, а также, сопутствующего им ассоциативного ряда в сознании людей, даже не посетивших город. 

Бренд – емкое средоточие уникальных конкурентных преимуществ города в среде конкурентов. Иными словами, бренд города служит формированию представления о назначении города и его специфике.  

Бренд являет собой имидж места, полагаемый как совокупность убеждений, представлений и впечатлений людей относительно конкретного города. Имидж – упрощенное обобщение кусков информации и ассоциаций, связанных с городом, являющийся продуктом когнитивной деятельности людей, связанной с получением информации о городе и попыткой ее анализировать, систематизировать и сформировать собственное представление.

Бренд города воспринимается человеком в совокупности ключевых уникальных характеристик. Например, город Женева представлен в создании человека набором таких уникальных характеристик как-то: производство шоколада, развитый финансово-банковский сектор, производство высококачественных часовых механизмов, ювелирные изделия и место базирования штаб-квартир Международных организаций (ООН, МОТ, ВОЗ и иные).

 Раскрывая бренд маленького городка Клермон-Ферран на Западе Франции, возможно акцентировать следующие его компоненты: 

1. Город является центром вулканического региона Франции и на его территории расположено около 80-ти спящих вулканов

2. Город исторически ассоциируется со всемирно известным производителем автомобильных шин Michelin
3. Город известен своим международным ежегодным фестивалем короткометражного кино

Рассматривая вопрос о соотношении близких родовых понятий “убеждение” и  “имидж” целесообразно акцентировать то, что они определяются как “частное и общее”. Скажем, убеждение о том, что “Сицилия – родина мафиозных структур” – лишь один из компонент целостного имижда Сицилии как привлекательного исторического и туристического центра Европы. Иные элементы имиджа включат представления о живописном острове, на котором большую часть года тепло, об уникальной кулинарной традиции и проч. Имидж города/территории, таким образом, предполагает набор убеждений людей относительно его характера, специфики и функционального назначения
. 

С другой стороны, то, каким образом город записан в восприятии людей необязательно эквивалентно тому, как люди к нему относятся. Например, разные люди могут разделять вполне определенный имидж города, но иметь разное к нему отношение. Таким образом, понятие имиджа города не включает в себя аффективную составляющую человеческого восприятия. Последнее заключение ценно для данного исследования в том плане, что набор методов продвижения бренда города должен быть ориентирован на воздействие на личностный пласт человека и формирование положительного эмоционального сопровождения восприятия города. Более того, бренд должен включать в себя совокупность образов города с тем, чтобы вызвать положительное восприятие территории большего числа людей (жителей города, потенциальных посетителей, инвесторов и предпринимателей и прочих). В частности, позиционируя Глазго в качестве исключительно столицы живописи Европы, отсекается значительная часть потенциальных туристов, не интересующихся живописью, в связи с чем для достижения большего охвата целесообразно было бы наравне с выделением уникальности города акцентировать наличие иных возможностей, представленных на его территории, которые могут быть интересны большему числу посетителей.

Имидж-стереотип

Стереотип – глубоко укорененный в массовом сознании имидж, несколько искаженный и упрощенный массовым сознанием и предполагающий ярко выраженную положительную либо отрицательную эмоциональную окраску. Имидж предполагает более личностное восприятие места и значительно варьируется от одного человека к другому. В сознании и восприятии разных людей могут складываться различные имиджи одного места ибо несомненно одно и тоже люди могут определять по-разному. Последнее аналогично ответам каменотесов, которым задавали вопрос о том, что они делают:

Первый ответил: Я делаю из камня блоки

Второй ответил Я строю собор

Третий ответил: Я славлю Бога

Таким образом, город должен иметь обобщенный образ - совокупность всех его характеристик - в сознании человека. 

Любой бренд предполагает уникальность, наличие конкурентных преимуществ, и бренд территории не является исключением. Вместе с тем, город должен обладать набором характеристик, типичных для большинства территорий и необходимых для обеспечения нормальной их жизнедеятельности, а также совокупностью уникальных черт, отделяющих город от иных аналогичных территорий в сознании человека. Бренд же фиксирует лишь его уникальности.
2. На кого ориентировано брендирование города?

1. Посетители 

· приехавшие по деловым мотивам (с целью участия в конференциях. Для проведения переговоров, знакомства с местом и его оценки, торговли и проч)

· туристы и путешественники

· Лица, приехавшие по трудовым мотивам

· Квалифицированные работники

· Неквалифицированные работники

· Ученые

2. Предприниматели и инвесторы

3. Новые жители

3. Каким универсальным требованиям должен отвечать эффективный бренд города?

1. Соответствие действительности

Имидж города должен соответствовать реальному положению вещей; в противном случае, у человека может сформироваться недоверие к городу. Например, Агентство по развитию Марселя позиционирует город как “оправу для любого проекта”, что представляется крайне преувеличенным в силу наличия очевидных экономических проблем города – например, высоким уровнем безработицы.

2. Правдоподобие

Даже если декларируемый имидж соответствует действительности  - он может быть неправдоподобным. 

3. Простота восприятия

4. Притягательность

Имидж призван донести до людей их собственные мотивы того, почему им бы хотелось жить в городе, инвестировать в него, работать или путешествовать. Разные категории людей представляют различные требования к городу в соответствии со своими индивидуальными интересам, что делает необходимым диверсифицировать инструментарий брендинга под различные адресные группы с тем, чтобы быть по-разному привлекательным для каждой из них.

5. Оригинальность

4. Каким может быть существующий имидж города?...И каким он должен быть
?

В каждый определенный период времени город может оказаться в одной из 5 –ти имиджевых позиций.

1. Слишком привлекательный имидж

Слишком привлекательный имидж означает высокую степень востребованности города со стороны его адресных групп, что влечет за собой сопутствующие проблемы. Например, высокая привлекательность французской Ривьеры, Майорки и иных элитных курортных городов привела к образованию большой скученности людей, повсеместных автомобильных пробок, шума, длинных очередей и повышению цен. Изначально Ривьера позиционировалась в качестве элитного курорта, на котором имели возможность провести время только наиболее состоятельные избранные люди – иными словами, стратегия бренда была ориентирована на качественную составляющую города. На сегодня в связи с возникшими проблемами актуальной становится политика по снижению популярности курорта с тем, чтобы поддерживать имидж элитности- таковы издержки слишком привлекательного имиджа и зрелого бренда.

2. Позитивный имидж – привлекательный имидж города для жизни, ведения бизнеса и отдыха. Иными, словами, позитивный имидж означает адекватное положительное восприятие города его целевыми группами (что также означает эффективную эксплуатацию бренда города). Позитивным имиджем обладает абсолютное большинство европейских городов - Ганновер, Франкфурт, Венеция, Женева, Зальцбург, Прага, Стокгольм, Лондон, Париж и прочие. Показателем того, что город воспринимается позитивно является феномен формирования ассоциативных привязок к брендам подобных городов со стороны бизнес - структур и некоммерческих организаций.

Наиболее ярким примером данного явления служит компания Absolut Cities in Europe, одним из продуктов которой является водка Absolut. Для формирования имиджа традиционного и качественного напитка была проведена PR-кампания по созданию ассоциации данного бренда с некоторыми наиболее узнаваемыми европейскими столицами. Образ водки, являющейся неотъемлемым атрибутом бытности каждого их представленных в кампании городов, визуализирован следующим образом:
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3. Слабый имидж

Слабый имидж может быть следствием либо недостаточности потенциала города (малочисленность населения, географическая удаленность, недостаток ресурсов и проч.) либо недостаточной освещенностью преимуществ города в информационном пространстве. Подобные города могут иметь привлекательные характеристики, но не быть способными трансформировать их в конкурентные преимущества. В частности, многие маленькие города в Альпах, обладающие туристической привлекательностью в качестве горнолыжных курортов, замещены такими известными местами, как Шамони, Альбервилль, Давос, Куршевель и проч. Несмотря на достаточные для формирования позитивного имиджа условия и ресурсы, эти города в отсутствии направленного информационного воздействия на адресные группы так и не стали зимними курортами европейского уровня. Например, полагается, что Австрийский Кирхберг, Мариор и Бохинь (Словения) при аналогичных условиях находятся в тени курорта Кранська Гора (Словения) в силу их недостаточной представленности в информационном пространстве. 

4. Противоречивый имидж

Многие города имеют противоречивый имидж в связи с тем, что люди придерживаются противоположных точке зрения относительно некоторых характеристик места. Безусловно, любой город, возможно, имеющий даже самый казалось бы положительный имидж, может восприниматься некоторыми крайне негативно в силу наличия некоторых индивидуальных, субъективных, внутриличностных установок - это неизбежно ибо, как уже было замечено, разные люди традиционно воспринимают один и тот же объект по-разному в силу действия фактора субъективности. Однако, в данном контексте речь идет преимущественно о диаметрально противоположных массовых представлениях о городе, которые оказывают значимое влияние на его имидж в целом. Например, Брюссель одними воспринимается как современный, административный, интернациональный город; иные же видят в нем лишенный своеобразия, перенаселенный, дорогой город, который, к тому же, демонстрирует резкое разделение между людьми, говорящими на фламандском и французском языках. Швейцарский Цюрих аналогично является неоднозначно оцениваемым местом. Для кого-то это современный город, всемирно известный своим сильным финансовым сектором и в котором расположены штаб-квартиры ведущих компаний. С другой стороны, многие европейцы видели и запомнили передачу о городском парке неподалеку от цюрихского железнодорожного вокзала, ставшем традиционным местом скопления наркоманов. В итоге власти закрыли парк для посещения, движимые стремление нейтрализовать негативный оттенок имиджа города.

Более того, многие города Восточной Европы имеют достаточно противоречивый имидж, который является пережитком их бытности в коммунистическую эпоху (у людей с того времени укоренилось убеждение о то, что их жителям крайне недостает свободы мышления, предпринимательского духа, трудовой этики, качества жизни – но свойствен консерватизм и приверженность определенной заданной идеологии и проч.).

Стратегическая задача кампании по продвижению бренда города с противоречивым имиджем заключается в том, чтобы усилить звучание позитивной части имиджа и одновременно нейтрализовать его негативно воспринимаемые аспекты. 

5. Негативный имидж

Негативный имидж приписывается городам, которые явно непривлекательны для туристов, бизнеса и даже самих жителей. Например, на острове Сицилия есть городок Корлеоне, всемирно известный своими мафиозными тенденциями, образ которого был актуализирован сюжетом фильма “Крестный отец”, в котором город представлен как рассадник преступности. Согласно опросу итальянского журнала по проблемам менеджмента, 56% из 200 менеджеров отказались вкладывать деньги в регионах юга Италии. Мафиозный имидж был упомянут 35% респондентов, 35%же заявили, что главной причиной их отказа явилось плохое состояние инфраструктуры. 

Нормативным вариантом бренд-позиции города должно стать наличие позитивного имиджа.

5. Стратегическое управление имиджем

Стратегическое управление имиджем – это перманентный процесс изучения того, каков имидж города, складывающийся у различных аудиторий, сегментирования и выявления целевых аудиторий, позиционирования уникальных характеристик места таким образом, чтобы они поддерживали желаемый имидж, а также, продвижения информации по отношению к целевым группам. При естественном ходе событий имидж места укореняется в общественном сознании, в котором существует еще длительное время после того, как перестает соответствовать действительности. 

Например, некоторые до сих пор думают, что Кардифф в Уэльсе – это угольный район с большими структурными проблемами даже несмотря на то, что сегодня город существенно изменился. Проблема данного примера в том, что изменение реальности не повлекло соответствующего изменения представлений населения о ней, которое должно сопровождаться направленным информационным воздействием на людей. Иными словами, недостает PR-коммуникаций по продвижению нового преобразившегося образа города в сознание людей.

На сегодня ярким примером города, в котором происходят стремительные имиджевые изменения, является Москва. Всего 10 лет назад имидж Москвы в системе восприятия человека извне был крайне негативен: бесконечные очереди за товарами первой необходимости и коммунистический упадок, Когда в 1997 г Москва праздновала свое 850-летие, формирующийся новый имидж привел к представлению ее как свободного города, в котором развивается предпринимательская инициатива и который является лидером на пути России к экономическому возрождению. 

Таким образом, имидж города – это не стихийно складывающееся образование, а продукт взаимоинтеграции наличной данности города, внешних по отношению к городу сил, а также, усилий по его направленному формированию и развитию, что является требованием современности.

6. Основания для формирования и продвижения бренда города

Для туристов

· Уникальность природно-климатических и географических условий

· Производство уникальной продукции по традиционной технологии

· История и знаменитые исторические фигуры

· Культурные достопримечательности (музеи, театры и проч)

· События и мероприятия (фестивали, праздники, выставки, конференции и прочие)

· Спортивные мероприятия

· Здания, монументы и скульптуры

· Прочие

Дл инвесторов и предпринимателей

Привлекательные условия для ведения бизнеса (стоимость земли и недвижимости, условия налогообложения, политика местной власти по отношению к новым предприятиям,  характеристика потребителей, условия рынка, уровень развития инфраструктуры и проч.)

Для новых жителей

Высокое качество жизни (экология, уровень цен и проч.)

Для создания уникальности легче всего воспользоваться историческим или географическим “символическим капиталом’, де факто наличествующим на территории.  Однако, историческая и географическая специфика конечна и не имеет ценности сама по себе (без надлежащего информационного сопровождения), в связи с чем возникает необходимость ее актуализации и выгодного представления в информационном пространстве, что является одной из функций управления брендом. Вместе с тем, имеются города, изначально лишенные культурных, природно-климатических и иных исторически сложившихся уникальностей, что делает необходимым конструирование бренда города и его помещение информационное пространство. Современный брендинг территорий позволяет искусственно создавать новый “капитал” даже там, где для этого наличествуют минимальные предпосылки. Уникальность в данном контексте приходится не столько брать из прошлого, сколько создавать заново и определять в отношении будущего.

Что для этого требуется?

7. Инструменты продвижения бренда

Континуум методик формирования и продвижения бренда заключен между двумя инструментами – разработка стратегии развития города и конструирование его  визуальных и вербальных образов (герб, флаг, слоган и т.п.)

Стратегия развития города

Стратегия развития представляет собой документ, определяющий долгосрочное направление развитие города, задающий приоритеты и направляющие его развитие. Стратегическая ориентация города позволяет в каждый конкретный момент времени направлять усилия и ресурсы именно в русле общего вектора развития - приниматься решать многочисленные мелкие текущие задачи. Более того, наличие стратегического документа является ключевым механизмом конструирования бренда города и его позиционирования в информационном пространстве в силу того, что в стратегии определяется то, каковым образом сама власть видит свой город – и каким образом она его представляет вовне, а также определяются целевые аудитории, в установлении коммуникации с которыми территория максимально заинтересована.  Более того, стратегические документы  позволяют структурировать информационные потоки, акцентируя именно те мероприятия, события и факты, которые подтверждают обоснованность выбранных направлений развития и обеспечивают реальное следование заданным направлениям.

В стратегии определяется видение города в будущем, что являет собой основу для формирования (или актуализации) образа, имиджа - и бренда города. 

Таким образом, стратегией создается развернутое обоснование бренда, что является первым этапом брендинга. Следующим шагом данного процесса является декомпозиция и операционализация стратегии до набора целей и задач, которые призваны определять положение города в конкретных областях, признаваемых властью города актуальными для его развития. Сведение единого целостного образа и видения города до совокупности мелких образов, целей и задач его развития значимо для их доведения до понимания конкретного человека, что наиболее эффективно посредством актуализации множества косвенных ассоциаций и их эмоционального оформления
. 
Таким образом, стратегия развития являет собой основу для формирования бренда города. Конечной точкой декомпозиции стратегических целей и видения является формирование вербальных и визуальных образов, представляющих собой предельно  концентрированное сообщение адресным группам. Иными словами, слоган, герб, флаг, логотип территории – максимально сжатое воплощение стратегии. 

Между рассмотренными выше двумя крайностями заключены многообразные инструменты, которые целесообразно рассмотреть более детально далее.

Слоганы, темы и позиционирование

Качественный слоган формирует платформу для усиления имиджа города. Вариантом использования всеобъемлющего слогана является формулирование темы, которая станет основанием специальных маркетинговых программ, ориентированных на конкретные целевые группы
.

	Испания
	Все под солнцем

	Амстердам
	Столица  вдохновения

	Санкт-Петербург
	Город белых ночей


	Копенгаген
	Чудесный Копенгаген

	Шотландия
	Силиконовая горная долина

	Будапешт
	Город с тысячью лиц

	Ганновер
	Город международных ярмарок

	Швейцария
	Невероятно швейцарский. Невероятно международный.


Другим инструментом является имиджевое позиционирование, предполагающее декларирование городом своего назначения на региональном, национальном и международном уровнях. Сложность имиджевого позиционирования состоит в том, чтобы наиболее отчетливо акцентировать преимущества и уникальные качества города, выгодно выделяющее его из среды аналогичных мест. Таковы некоторые формулы имиджевого позиционирования с четкой европейской направленностью:

	Берлин
	Столица новой Европы

	Фландрия
	Лучшее в Европе место для бизнеса

	Санкт-Петербург
	Окно в Европу

	Мюнхен
	Город номер 1 в европейском страховании

	Глазго
	Художественная столица Европы

	Люксембург
	Европейский медиапорт

	Словения
	Самая заветная тайна Европы


Формирование в сознании человека ассоциаций конкретного города с иным- более известным и привлекательным

В последние годы в Европе и России наблюдается феномен использования темы “Северной Венеции” для акцентирования особого характера некоторых городов. В частности, как минимум 5 городов позиционируют себя таким образом либо имеют репутацию ”Северной Венеции”. Таковы Брюгге, Санкт-Петербург, Гамбург, Стокгольм, Амстердам.

Ассоциации с Венецией вызывает в воображении человека романтические виды и образы каналов и утонченной старинной архитектуры в окружении воды. Однако, вместе с тем, подобные ассоциации создают образ “чего-то похожего на Венецию”, “почти Венеции”, в результате чего данный город становится альтернативой аналогу. Однако, стоит признать, что данная стратегия не всегда действенна и эффективна в силу того, что города (подобные тем же Амстердаму, Стокгольму, Гамбургу и прочим), имеющие собственные уникальные характеристики и имеющие что предложить туристу и предпринимателю, должны стремиться коммерциализировать свою собственную уникальность – а не привязывать собственный имидж к уже заявленному бренду. Последнее обоснованно и допустимо лишь в отношении мелких городов, обладающих незначительным туристическим и деловым потенциалом, однако, по совокупности своих характеристик позволяющих некоторым образом сопоставлять их с городами, имеющими мировые имена. Любой город, который лишь “подобен Венеции” всегда будет оставаться в тени оригинала, что позволительно для города, не играющего значимой роли на туристическом рынке, и вовсе непозволительно для того, который имеет потенциал формирования собственного уникального и сильного бренда.

Еще одно опасностью применения данной стратегии является потенциальное снижение ценности оригинального бренда. В частности, Венеция по-прежнему имеет положительную репутацию, однако, всегда существует вероятность того, что катастрофа, скандал либо иное непредвиденное событие  представит Венецию в невыгодном свете, что значительным образом ударит по имиджу городов – последователей. На сегодня эту опасность уже начинают осознавать специалисты, занимающиеся управлением брендами многочисленных “Северных Венеций” и проводить политику по формированию и продвижению уникальностей своих городов
.

Визуальные символы

Визуальные символы являются порой наиболее значительной составляющей бренда города. Многие из них глубоко укоренены в сознании людей и постоянно изображены на официальных документах города, брошюрах, рекламных щитах, видеоматериалах и проч. 

Чтобы быть успешным, визуальный символ должен усиливать звучание центральной идеи имиджа.
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Традиционно выделяется 4 наиболее распространенных визуальных имиджевых стратегии:
1. Диверсифицированный визуальный ряд

В стратегии диверсифицированного визуального ряда представляется широкий диапазон визуальных образов, связанных с местом. Целью стратегии является разрушение представления о том, что данный город имеет единый характер. В соответствии сданным подходом формируется 2-3 наиболее крупных образа города и некоторое количество малых образов, которые в совокупности и единстве являют собой целостный образ города в сознании человека. Например, Исландия до сих пор позиционирует себя как территорию с атмосферой таинственности, где рассказывают саги, однако во всех маркетинговых материалах помимо этого упоминаются многочисленные связанные с сагами достопримечательности, музеи, объекты истории и культуры, таинственные геологические феномены и проч. Общий визуальный эффект от подобного позиционирования страны - многообразие и завершенность. Стратегию диверсификации применяют традиционно большинство европейских городов.

2. Последовательный визуальный ряд

Стратегия последовательного визуального ряда являет собой противоположность стратегии диверсификации и сводится к планомерному и последовательному раскрытию единственного (наиболее яркого и сильного) имиджа города. 

3. Юмористический визуальный ряд

В соответствии со стратегией юмористического визуального ряда, город представляется в некотором остроумном свете, что признается наиболее действенным для устранения его негативного имиджа. Например, перед городом Бредфорд (Великобритания) стояла задача изменения имиджа покрытого сажей индустриального центра, власти города организовали кампанию по привлечению первого туриста. Был  ряда информационных поводов по реконструкции центра города, а также, массированного распространения информации об исторических и литературных фигурах. По инициативе Администрации города был снят фильм о том, как первый турист выходит из поезда в сопровождении оркестров и политических прокламаций, визуальный ряд которого передал всю историю города..

4. Отрицающий визуальный ряд

Центральной идеей данной стратегии является формирование и продвижение набора позитивных образов, некоторые из которых деликатно отрицают его негативные аспекты. Однако, данная стратегия чревата тем, что отрицаемые негативные явления могут проявиться, когда посетители столкнутся с реальностью. Например, городские власти Брюсселя популяризируют образ города через его живописный центр, наполненный зелеными насаждениями знаменитой Grande Place, полностью свободной от автомобилей. Иными словами, визуальным символом города полагается именно эта центральная площадь, которая в сознании людей ассоциируется с образом города и экстраполируется соответственно на город в целом. Вместе с тем,  большинство приезжающих в Брюссель страдают от автомобильных пробок, недостатков градостроительной организации, традиционных практически для любого европейского города. Таким образом, данный пример явственно свидетельствует о том, что формирование крайне позитивного и привлекательного образа, ориентированного на нейтрализацию недостатков, может сыграть свою роль в разовом привлечении туристов. Последние же, мотивировавшие свой визит декларируемым преимуществом города, столкнувшись с обозначенными нами проблемами города и оценив реальное положение вещей, со значительной долей вероятности, не пожелают вернуться. 

События и мероприятия

Имидж города может также формироваться и продвигаться посредством организации определенных мероприятий, событий и конструирования информационных поводов на этой основе. Успешно организованное событие, вышедшее за масштабы города, обеспеченное соответствующими методами PR-коммуникации, может создать крепкий бренд города.
Интенсивность и характер событийного потока в городе является показателем синхронности территориального времени (территориального хронотопа) со временем современной истории, и, в результате, - фактором, определяющим место территории в современном историческом моменте. Иными словами, событийный поток, резонирующий с общими тенденциями развития событий, превращает территорию в место, где творится современная история, что определяет ее глобальное значение. 

Соответственно, для этого события должны иметь знаковый характер, выражать нечто большее того, что фактически происходит. Они должны происходить раньше, интенсивнее и качественнее, чем в иных городах, - предвещая развитие сходных событий, задавая прототип формы и определяя параметры их протекания. Очевидно, что для того, чтобы войти в повестку дня и находиться в эпицентре информационного полня уже нельзя ограничиться лишь стихийно возникающими информационными поводами, их нужно целенаправленно формировать - и усиливать. 

Необходимость режиссуры событий во многом определяется медиатизированностью современного общества, форматом работы массовых каналов распространения информации. Мощный информационный шум задает требование яркости сюжета события, преобладание визуальных и мультимедийных каналов - требование оформления его в «картинку» (анимированную). В результате форма события может оказаться более значимой, чем его содержание
. 
Конструирование информационных поводов связано с наличием определенной традиции организации массовых мероприятий - праздников, фестивалей, конференций, выставок и прочих, имеющих международный резонанс, которые ежегодно практически в один и тот же период помещают город в информационное поле, актуализируют для мирового сообщества его значимость и ценность, напоминают об его уникальностях, в связи с чем служат поддержанию, укреплению и развитию его имиджа.

Например, индустрия организации выставок и фестивалей являет собой некоторого рода константу бытности городов исторической части Европы. Такие традиционные мероприятия как фестивали в Гластонбери в Великобритании и в Роскилле в Дании в обязательном порядке проводятся каждый год и привлекают многочисленных туристов. Мюнхен всемирно известен своим фестивалем пива - Октоберфест, а такой маленький и практически не известный городок Клермон - Ферран во Франции славится по всему миру ежегодным фестивалем короткометражного кино. Ганновер, например, добился большого успеха в деле привлечения бизнесменов и людей, интересующихся информационными технологиями, посредством проведении ежегодной конференции CeBIT, на которую ежегодно съезжаются более 600 тысяч посетителей и более 7 тысяч экспонентов. Слоган Ганновера непосредственно связан с данным событием, являющимся центральным для жизни  города “Мир технологий вращается вокруг Ганновера”

Одной из наиболее популярных тем является организация торжеств в городе в честь известной личности, ассоциированый с данном городом. Например, в Зальцбурге проводится ежегодный фестиваль музыки, связанный с именем Моцарта. 
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Жерар Мартье  (ответственный за проведение фестиваля) заявляет: “Нельзя отступить и стать обычным фестивалем для туристов, потому что сейчас таких сотни – конкуренция у Зальцбурга будет слишком велика. Душа фестиваля в том, что Вы наполняете его программ, Ане в количестве приглашенных звезд” Только делая то, что нельзя увидеть нигде больше, Зальцбург удержит свои позиции на самом верху”
…

Более того, когда например власти Лейпцига поставили перед собой задачу превратить его в туристический центр, они фактически на пустом месте организовали летний фестиваль, посвященный ключевой исторической фигуре города – Иоганну Себастьяну Баху, который и поныне является ключевым элементом бренда города
Помимо известных людей темой празднеств может стать классическая музыка (Фламандский международный фестиваль), театр и танец (Лилльский фестиваль), кинематограф (Ницца, Канны, Венеция, Клермон - Ферран - фестиваль короткометражного кино). Многочисленные небольшие города и деревни Франции, Германии, Италии, Португалии проводят собственные фестивали виноделия. 

Среди уникальных фестивальных тем может быть и природно-климатические уникальных характеристики места. Например, в норвежском городе Бергене ежегодно организуется фестиваль дождя, связанный с дождливым климатом места.

Таким образом, лицо города может определяться традиционными мероприятиями: праздниками, фестивалями и прочими событиями, которые делают город уникальным и привлекают ищущих уникальности места туристов.

Формирование ассоциаций со знаменитыми историческими персонажами и политическими лидерами

Наличие связи знаменитой фигуры с определенным городом – мощное средство формирования положительной ассоциации. Мировой опыт использования данного приема выглядит следующим образом: Антверпен, например, позиционирует себя как “Город Рубенса”. Рованиеми на севере Финляндии всемирно известен как “родина Санта-Клауса”. Прага представлена в информационно пространстве как “родной город Франца Кафки”, Ливерпуль торгует брендом Биттлз; Генуя -  славой Христофора Колумба.  Земля Саксония - Анхальт в Германии, например, сегодня позиционирует себя как “Край Лютера”. Местечко Малага на испанском побережье Коста дель Соль (Costa del Sol) пытается повысить свою ценность, торгуя именем Пабло Пикассо. В силу того, что Малага конкурирует со значительным числом иных туристических городов с идеальной для отдыха температурой воздуха, обширными солнечными пляжами и природной красотой, оно в качестве уникального конкурентного преимущества оформило бренд Пикассо, для поддержания и развития которого по инициативе мэра города был создан Фонд Пабло Пикассо, призванный заниматься продвижением славы художников-авангардистов, содержать исторические документы, имеющие отношение к художнику, а также, содействовать развитию искусства в целом. 

Добавленная стоимость в Малаге (которая дополняет ее привлекательность как традиционного места пляжного отдыха), таким образом, формируется за счет периодической организации выставок, лекций, репродукции работ Пикассо, содержания музея, специализированной библиотеки, кинозала и лаборатории по изучению творчества художника. По настоящий момент власти города продолжают поиск новых ассоциаций с брендом Пикассо, стремясь расширить свое присутствие на рынке.

Небольшой шведский город Кристинехамн, которому удалось приобрести одну из работ Пикассо, также эксплуатирует бренд художника.  При въезде в город посетителей встречает плакат: ”Пикассо выбрал Кристинехамн. Добро пожаловать и Вам”! Несмотря на то, что сила и глубина ассоциаций Пикассо с Малагой значительно выше, чем со шведским городком, она остается привлекательным для туристов фактором выбора города в качестве места для отдыха.
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Аналогичными примерами могут служить маленький город Арль и деревенька Живерни во Франции, связанные с именами художников Ван Гога и Клода Моне соответственно; наличие подобных ассоциаций – единственный источник привлекательности данных мест для туристов, что позволяет  им продолжать свое существование. Туристы со всего мира приезжают в эти города, чтобы понять, чем определялось вдохновение художников, увидеть натуры для их произведений, почувствовать атмосферу, в которой жили и работали мастера.

Также лицо многих европейских городов формируют спортивные команды и отдельные спортсмены. У Неаполя, скажем, имеется футбольный клуб “Неаполь”, у Милана – “Милан” и “Интер”, у Манчестера – “Манчестер Юнайтед”

 Легендирование

Группа, занимающаяся продвижением имиджа города, может актуализировать легенду, связанную с конкретным местом - либо сформировать ее искусственным образом. Одним из примеров успешного легендирования является лохнесское чудовище (в простонародье - Несси), проживающее по преданиям в горном районе Шотландии. Данное популяризируемое явление сформировало туристическую индустрию в Шотландии, предлагающую посетителям такие развлечения, как экскурсии на подводной лодке и мультимедийный туристический центр, распространяющий последние сведения о местонахождении данного создания, а также простые экскурсии к озеру с надеждой увидеть чудовище…

Туристическая значимость отдельных объектов может быть связана с сюжетом литературного либо кинематографического произведения (образы Квазимодо и Эсмеральды, связанные с собором Парижской Богоматери, образ Галета, ассоциированный с замком Кронборг недалеко от Хельсингера, образ человека в железной маске, заточенный по преданиям в замке Vaux les Vicompt (Франция) и прочие.

Некоторые дополнительные инструменты

Хотелось бы особо акцентировать, что многие всемирно известные города с сильно звучащими брендами активно занимаются продвижением своих имиджей в информационном пространстве. В частности, в Нью-Йорке и Монреале на уровне городской Администрации оформлены программы продвижения бренда, которые реализуются планомерно - посредством проведения множества тематических мероприятий. Например, власти Нью-Йорка инициирование производство футболок с логотипом Нью-Йорка, которые вручали всем приезжим с целью их приобщения к духу, атмосфере и ценностям города. Еще одним интересным инструментом брендинга является выпуск дисконтных карт Администрацией города, предоставляющих посетителям возможность пользоваться скидкой при очередном посещении учреждений индустрии культуры и развлечений: музеев, театров, кинотеатров, выставок, ресторанов, Интернет-кафе и прочих. Если по настоящий момент система скидок практиковалась только в сфере бизнеса, то сейчас она становится инструментом стратегического управления имиджем территории. В частности, подобные карты выпущены Администрацией Франкфурта и выглядит следующим образом:
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Система «Франкфуртская карта» представляет собой услугу городской администрации и представлена в двух форматах: карта на один день (8.00€) и на два дня (12.00€)

Карты предоставляют:

· бесплатный проезд на городском транспорте, включая транспорт до аэропорта Франкфурта

· 25% скидку на регулярные городские туры

· 50% скидку в 22 музея

· 20% скидку на речные туры по Майну

· различные скидки в городских ресторанах, барах, клубах и магазинах

8. Каким образом можно исправить негативный имидж места?

Практика нейтрализации негативного имиджа города наиболее показательна на примере города Глазго в Шотландии. До недавнего времени город являл собой место с уровнем безработицы выше 21%, напряженной ситуацией с преступностью. Один из значимых политических фигур города охарактеризовал его как “адскую смесь бедности, пьянства и насилия”.

На сегодня Глазго – город, пусть и не решивший все проблемы, но демонстрирующий положительную динамику и  позиционирующий себя как художественная столица Европы.

Меры, предпринятые властями города, сводились к следующему.

Во-первых, в город под гарантии Администрации были привлечены гранты на ремонт и модернизацию жилого фонда и переустройство общественных зон. Центральным проектом в рамках данной кампании явилась реконструкция музея Баррела, который входит в число лучших художественных галерей Великобритании. Когда жители Глазго стали замечать, что город становится чище, эстетичнее, создаются новые рабочие места, их отношение стало меняться - они стали сами следить за порядком, содействовать инновациям и переменам и постепенно вовлекаться в формирование и развитие позитивного образа города. Иными словами, инициатива политических сил города была поддержала самими жителями которые, таким образом, приняли непосредственное участие в его преображении и развитии.

Во-вторых, городские имиджмейкеры начали увязывать воедино различные аспекты меняющейся действительности Глазго. Они сформулировали слоган: ”Глазго стал намного лучше”. В подкрепление и развитие этого слогана были выпущены многочисленные брошюры, наглядно представляя, как именно изменился город. В прессе появились заметки, восхваляющие появление нового крупного игрока на мирового рынке искусства. 

Данный пример свидетельствует о том, что нейтрализация негатива и формирование положительного, привлекательного имиджа города  невозможны исключительно средствами PR-технологий. Последние должны являться лишь сопровождением, обеспечением и дополнением процесса реальных изменений в городе, которые должны полагаться первоочередными и системообразующими. 

9. Заключение и выводы

Таким образом, бренд города есть то, с чем ассоциируется город у обычного человека (потенциального туриста, инвестора или жителя данного города) – даже того, кто не видел его сам, но имеет представление о характере места по рассказам, публикациям, слухам и проч. При отсутствии какого-либо представления о городе у человека, последний никогда не выберет его в качестве места для отдыха, постоянного жительства – либо места вложения денег. Именно с целью того, чтобы привлечь туристов, новых жителей и инвесторов специалисты в области PR и бренд-менеджмента конструируют политику направленного воздействия на адресные группы по формированию у них определенного мнения (представление, имеющее эмоциональное оформление) по поводу той или иной территории. Ключевым инструментом в достижении данной цели является формирование и продвижение бренда города

Выводы

1. Создание бренда территории – один из способов формирования “узнавания” города его целевыми группами: туристами, предпринимателями, новыми жителями. В некотором роде брендинг играет “просвещенческую” функцию, рассказывая людям об уникальностях места..

2. PR (и брендинг в частности) активно затрагивает аффективные компоненты сознания адресных групп. Цель аффективного воздействия – превращение информации в систему установок, мотивов и принципов получателя

3. Усилия по брендингу необходимы для всех городов; города, имеющие известный и сильный бренд, должны заботиться о сохранении и поддержании его должного звучания в информационном пространстве; малоизвестные и недостаточно привлекательные места, имеющие амбиции стать туристическими центрами, должны проводить активную политику по формированию и продвижению своих брендов

4. Континуум технологий и инструментов брендинга города представлен многочисленными позициями, заключенными между двумя крайними: разработка стратегии развития – и формулирование визуальных и вербальных символов

5. Мировая практика брендинга городов свидетельствует об активном использовании всевозможных традиционных технологий (создание визуальных образов, формулирование слоганов, производство сувенирной продукции) – и  создании на волне интенсивной конкуренции - новых (выпуск дисконтных карт).
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