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Абдуллаева Н. 
Территориальный брендинг. Российский опыт (2010)
***
В начале 21 века российский регион, наконец, стал предметом интереса и исследования, как географическая, административная, экономическая, культурно-историческая, этнокультурная единица. 
Территориальный брендинг является новым для России явлением. Политика территориально-имеджевой составляющей регионов и России в целом в настоящее время только формируется. Впервые концепция продвижения национального и регионального брендов страны была утверждена Правительством Российской Федерации совсем недавно - в январе 2008 г.

По мнению экспертов, потенциал развития этого направления весьма высок. Подобно компаниям и продуктам, страны, города и отдельные регионы также обладают свойственными именно им особенностями. Успешный бренд играет важную роль в развитии экономики, культуры и туристической инфраструктуры территории.
Теоретическая часть

В современном мире имеет место конкуренция территорий (городов, стран, регионов) между собой, главной целью которой является привлечение потребителей в виде населения (трудовых ресурсов), инвесторов, туристов и т.п. 
Все больше стран и городов целенаправленно занимаются маркетингом своих территорий, формированием своего территориального бренда, которые обуславливают инвестиционную и туристическую привлекательность местности. Таким образом, особенно в условиях глобализации, постоянного роста конкуренции, уравнения условий хозяйствования на различных территориях, маркетинг территории, ее имидж и бренд выходят на первый план при сравнении примерно равных по условиям хозяйствования и проживания географических зон. 
Одновременно можно говорить о том, что комплексный маркетинг и брендинг территории являются такими же важными для государства в целом и его регионов, которые необходимо решать наравне с традиционными задачами, напимер, создание благоприятных условий жизни для местного населения.

Очевидно, что вложения в бренд территории в тех случаях, когда не решены элементарные проблемы с предоставлением комфортных условий жизни для населения, а также благоприятных условий хозяйствования для предпринимателей вряд ли будут прибыльными. Однако для многих российских территорий, регионов и городов момент, когда необходимо реализовывать программы комплексного маркетинга и брендинга уже наступил. В качестве примера можно назвать российский курортный город Сочи.
В настоящее время выделяются следующие тенденции в сфере брендинга территорий. Прежде всего маркетинг и брендинг территории становятся важнейшими составляющими  социально-экономической, политической и международной политики органов государственного и территориального управления, особенно для стран, активно оперирующих на глобальном рынке туризма. Отражается этот факт не только в том, что повсеместно создаются городские маркетинговые агентства или офисы по туризму, но и в том, что создаются новые должностные позиции - бренд-менеджеров стран (например, в США). Кроме того наблюдается значительный рост бюджетов на брендинг территории, особенно для стран, имеющих прямых конкурентов на рынке территорий. Рост взаимного влияния имиджей (брендов) территорий и произведенных на них товаров, которое создает системный синергетический эффект в виде роста экономической устойчивости и долгосрочной рыночной конкурентоспособности тех и других, а также рост влияния дизайна бренда территории на его привлекательность являются важными трендами развития явления территориального брендинга.
Вместе с тем брендинг территории требует активного внедрения своей визуальной составляющей, которая определяется существованием эмоционально привлекательного символа (логотипа), отражающего его стиль, атмосферу и настроение.

Рост привлекательности территории, ее узнаваемости который обусловлен влиянием символа бренда на поведение потребителей формирует символический бренд-капитал территории.

Вместе с тем, многие территориальные власти, которые уже начали процесс создания территориального бренда, не осознают до конца важность грамотного проектирования бренда, поиска территориальной идентичности, роли визуальной политики, главное, того, что территориальный брендинг создается не только для внешних, но и для внутренних потребителей, то есть для жителей данной территории. В качестве одного из неудачных проектов отечественных региональных властей можно привести создание туристического знака 
Татарстана («Откройте для себя Татарстан!») (рис. 1). Бренд Татарстана представляет собой стилизованные фигуры мужчины и женщины на фоне графически прорисованной башни Сююмбике и символическими изображениями древнего и современного города. Кроме несколько банальной смысловой нагрузки, данный символ также неудачно исполнен и в визуальном плане. Для сравнения, в качестве более удачного проекта, приведу логотип Республики Дагестан (рис. 2). Данный логотип отличает яркий и ненавязчивый образ и смысловое раскрытие ведь в центре символа – солнце.
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Бренд территории представляет собой совокупность ценностей, эмоций и ассоциаций потребителей о конкретном географическом месте, его материальных и нематериальных характеристиках, местной культуре, которые формируют представления о привлекательности данного места, об уровне качества и стоимости местных товаров и услуг и отличают его от других территорий.

Брендинг территории имеет ряд признаков, которые кардинально отличают его от брендинга корпораций. Прежде всего целями создания бренда территории являются преимущественно социальные, такие как рост качества жизни населения города за счет формирования привлекательного для потенциальных инвесторов образа города, а также следующие экономические цели: максимизация доходов  в бюджет, рост стоимости ценных бумаг и др. Для брендинга корпораций доминируют экономические цели создания: максимизация доходов корпорации за счет формирования позитивной деловой репутации и доверия у потенциальных партнеров по бизнесу, рост или подорожание стоимости акций, а так же социальные, к примеру достижение долгосрочной устойчивости корпораций за счет формирования лояльных потребителей. Целевые сегменты потребителей также отличаются для брендинга города и брендинга корпорации по своему составу и структуре, однородности, управляемости а также возможности охвата коммуникациями. В первом случае потребителями являются внутренние (население, местное предпринимательство, органы власти) и внешние (потенциальные покупатели – туристы, инвесторы, эмигранты и т.п.). В структуре по численности доминируют внутренние потребители. Отличают потребителей и их низкая однородность, а также низкая управляемость. Для брендинга корпораций также важны как внутренние (собственный персонал), так и внешние (потенциальные партнеры – покупатели, поставщики, посредники, банки, государство) потребители. Но в  структуре по численности доминируют внешние потребители. Также характеризуют потребителей высокая однородность потребителей, их высокая управляемость. Бренд корпорации отражает одно наиболее важное конкурентное преимущество данной корпорации, что облегчает узнавание бренда потребителями. Бренд территории же не  может быть построен только на одном конкурентном преимуществе, поскольку это обесценивает образ города, региона. Бренд города  должен всесторонне отражать его образ, его целостность.
Существуют 6 основных измерений ценностей бренда территории: функциональное измерение (набор условий, обеспечивающих качество и стоимость жизни), эмоциональное – совокупность эмоций, вызываемых брендом территории, в социально-культурное – территориальная субкультура, образованность населения, а также его толерантность, в духовно-историческое – восприятие историко-культурного и религиозного наследия территории, в инновационное – развитость науки и образования, наличие передовых предприятий, наукоградов, а также измерение глобальной ответственность территориальных властей (отношение к экологической, военной безопасности).
Поскольку бренд территории связан рамками географии, то и его миссия должна отражать глобальную геополитическую миссию территории (для крупных мест и городов) или национальную географическую миссию территории (для средних и малых городов, территорий). Таким образом необходимо отметить следующие специфические факторы, влияющие на формирование бренда территории: географическое положение и глобальная геополитическая роль территории, природно-ресурсный потенциал территории, национально-культурные особенности страны, территориальной единицей которой является данная территория, текущая визуальная политика и символика территории (геральдика).
Архитектура бренда территории строится на основе структур территориальных суббрендов: структуры геральдических символов территории, инвестиционных брендов (брендов свободных экономических и инновационных зон, наукоградов, технопарков); брендов исторических личностей и/или «людей паблисити»; брендов памятников культуры и архитектуры; корпоративных и товарных брендов; брендов социальных организаций (ВУЗов, театров, библиотек); шоу-брендов (парков, кино, ресторанов, торговых центров); брендов событий (выставок, семинаров, конференции, салонов, саммитов, олимпиад, конкурсов, чемпионатов).
Также необходимо выделить принципы успешного брендинга территории: принцип поиска и формулирования глобальной геополитической миссии; учета природно-ресурсного потенциала при формулировании маркетинговой стратегии позиционирования; согласования идентичности территориальной единицы с национально-культурными ценностями территории; непрерывного взаимодействия внутренних потребителей бренда территории посредством использования широкого общественного диалога для поиска и развития идентичности бренда места; управления лояльностью внутренних потребителей за счет использования механизмов внутреннего территориального брендинга; комплексного отражения преимуществ территории и создания целостного восприятия у его потенциальных потребителей; адекватности отражения реальных характеристик территории в ее бренде.

Для того чтобы оценивать эффективность реализуемого бренд-проекта территории выделяют следующую структуру  системы показателей, которая состоит из пяти групп показателей:

1. Показатели стратегической эффективности брендинга города. Эта группа показателей фактически состоит из формализованных целей, которых хочет достичь территориальная администрация за счет реализации целевой программы, в которой брендинг используется как инструмент достижения целей. Стратегические цели могут быть выражены не только экономическими показателями, но и неэкономическими (например, привлечение в город 5 млн. туристов).

2. Показатели коммуникативной эффективности брендинга города. К таким показателям следует отнести динамику узнаваемости бренда города, отношение целевых потребителей к бренду города, запоминаемость бренда, знание конкурентных преимуществ города и т.п.

3. Показатели текущей экономической эффективности брендинга города: затраты на брендинг, доходы от реализации целевой программы. 

4. Показатели динамики символического бренд-капитала города. Для получения такого показателя, характеризующего силу бренда города в мировом масштабе, необходимо включить город в состав городов, подлежащих такой оценке – например, в рейтинг С. Анхольта и GMI.

5. Нормативные показатели эффективности брендинга города. Нормативные показатели должны определяться и корректироваться ежегодно на основе бенчмаркинговых исследований эффективности брендинга в других городах мира. Это позволит территориальным органам власти иметь четкие представления об уровне экономической и других видов эффективности брендинга, что определит оптимальный подход к формированию бренд-бюджета города.
Практическая часть
 
В Центральном Федеральном округе в процессе формирования бренда региона упор прежде всего делается на формировании позитивного инвестиционного имиджа, в связи с чем в округе ежегодно при поддержке областных администраций проводятся различные промышленные и экономические форумы, конференции, где обсуждаются актуальные вопросы в сфере экономики, инвестиций, проблемы современных мегаполисов. Кроме того активно продвигается идея инновационного пути развития территорий, а также много внимания уделяется вопросам интеграции образования, науки и бизнеса. 
Также приоритетным направлением в контексте развития регионов является повышение туристической привлекательности, тем более, что сам возраст и исторический статус многих городов данного округа подталкивает к развитию указанного направления.
Приведу следующие примеры формирования местных территориальных брендов в данном федеральном округе.
Для создания нового имиджа Костромской области важным поводом стало такое событие, как четырехсотлетие становления Династии Романовых на костромской земле.

Также администрация Костромской области наметила создание 12 новых брендов региона, в частности, "Кострома и Берендеево царство - родина Снегурочки", "Иван Сусанин - патриот земли русской", "Кострома царственная - оплот российской государственности", "Кострома - ювелирная столица России", "Кострома - Богохранимая", "Костромской край без табака", «Костромская кадриль» и другие. 
Владимирская область ставит одной из своих целей продвижение на рынке туристических услуг "Малого Золотого кольца Владимирской области". В него планируется включить такие не очень известные для туристов, но уникальные города как Александров, Гороховец, Муром. 
В Ярославле основанного в 1010 году во времена расцвета древнерусского государства и носящего имя великого князя Ярослава Мудрого есть все основания для удачного брендинга города.
Рязань - это и многовековая история защиты Руси от набегов кочевников, и героическая борьба с Золотой Ордой, и Сергий Радонежский, и возникновение казачества. Городские власти активно поддерживают продвижение туристического бренда «Рязань - город-воин».
Также сегодня город претендует еще и на звание родины воздухоплавания (на рязанской земле, подьячий Крякутной, поднялся в небо задолго до появления аэростата братьев Монгольфьер). К этому историческому факту власти города планируют «привязать» идею ежегодного проведения фестиваля аэростатов. 

Не только историческим брендом Смоленска, но визитной карточкой всего федерального округа региональные власти планируют сделать «ожерелье всея Руси» - Смоленскую крепость. 
Краснокаменная цитадель на берегу Днепра была одним из претендентов на победу в конкурсе «Семь чудес России». В планах администрации Ивановской области на ближайшие 2 года – создание центров рекреационного туризма в Плесе, Палехе и в Холуе. 
Помимо создания собственных брендов регионы Центрального федерального округа планируют совместными усилиями активнее развивать уникальный российский бренд - «Золотое кольцо». Идеологи проекта полагают, что он будет способствовать популяризации исторических и культурных традиций российской провинции, а для иностранцев откроет неизвестную Россию.

Но так уж сложилось, что в рассматриваемом регионе уже существует много хорошо известных брендов.

Более 4 веков Тула известна как центр оружейных ремесел и металлообработки. Не менее популярны в России и за рубежом такие бренды как: «тульские пряники», «тульские самовары» и гармони. 
Иваново позиционирует себя, как «город невест» и «текстильный цех страны».
В Костромской области в селе Андреевское на месте первой сыроварни торжественно открыта памятная доска.
Наряду с уже устоявшимися брендами осуществляется поиск новых уникальных сторон региона для его дальнейшего позиционирования.

К примеру в г. Владимир планируется «раскрутить» уникальный вымирающий промысел района – «мстерскую вышивку» (шитье белой гладью икон). Кроме того, город планирует стать «столицей коневодства», и использовать для создания нового бренда местную уникальную породу лошадей – «Владимирский тяжеловоз». 

Примером творческого подхода к созданию бренда является открытие в Твери в 2008 году Музея козла. Символ козла был назван символом Тверской области.

Новый имидж Калужской области формируется благодаря присутствию иностранного автопрома в регионе – «PSA Peugeot Citroen». Предполагается создания имиджа «автомобильной столицы».
Орловская область позиционирует себя как «теннисная столица».
Также активно формируются территориальные бренды и в других федеральных округах. Особенностью региона является его приграничный статус, а значит можно говорить и о выделении отдельно целевой группы – иностранных инвесторов.

 В целом же по сравнению с Центральным Федеральным округом конкуренция между отдельными регионами СЗФО носит менее острый характер  – слишком велики географические, климатические и национальные различия, также сильно отличаются экономический потенциал и политический статус субъектов округа. 
Основным направлением развития региона, кроме развития деловых связей с иностранными партнерами, и привлечения иностранных инвесторов, является направление туристическое. В регионе выделяют эту отрасль, как одну из важнейших в формировании благоприятного имиджа края, привлечении инвестиций и ресурсов для дальнейшего развития.

Калининград планирует создания бренда города, как туристического центра России на Балтийском море - Северным курортом страны.

Республики Коми и Карелия, развивая индустрию туризма, делают ставку на уникальные памятники природы, заповедники, богатства флоры и фауны - туристов приглашают посетить «красивейшие таежные озера с богатой рыбалкой и уникальными пляжами.
В Петрозаводске обратили внимание на загадочную карту известного географа 16 века Абрахама Ортелиуса, где на месте нынешнего Петрозаводска обозначено поселение Onegaborg(Онежская Крепость), относящееся, по всей вероятности, к варяжской мифологии. Таким образом, данная историческая находка также может при дальнейшей разработке являться некой бренд-базой для формирования нового интересного имиджа города, также для повышения его туристической привлекательности.

Кроме того, региональными властями планируется активно повышать интерес туристов к таким уникальным местам как остров Валаам и Кижи.
Среди уже хорошо известных брендов региона можно отметить
статус родины деда Мороза -  Великий Устюг (Вологодская область).

 В 2008 году здесь отмечали 10-летие проекта «Великий Устюг - родина Деда Мороза». Великоустюгский Дед зажигал вместе с модными «Смешариками», принимал у себя Владимира Путина, а его путешествие по России в декабре как обычно стало новостью на всех федеральных каналах. 
Кроме того планируется строительство культурного  центра «Дворец Деда Мороза», интерактивного музея «Монетный двор Деда Мороза», международного центра «Планета детства», спортивного комплекса «Ледовый центр Деда Мороза», кадрового центра в городе Великий Устюг, игрового художественного фильма по развитию образа сказочного волшебника, реставрации памятников архитектуры Великого Устюга. Самое же главное, проект «Дед Мороз» тянет за собой другие туристические маршруты - поездки по святым и просто живописным местам, праздники типа «Русского Лаптя» и «Дня влюбленных».

Итоги
В условиях жесткой межрегиональной конкуренции возрастает роль позиционирования, позволяющего региону привлекать и наращивать ресурсы для своего развития. Еще в позапрошлом веке русский экономист И. В. Вернадский писал: «Каждая местность имеет свой идеал, каждая страна – свои формы совершенства, чуждые другой, под иными условиями стоящей местности. В этом-то преимущественно и кроется главная причина того различия, которое сущест вует в хозяйственном, общественном и политическом положении».  Цель регионального позиционирования – выделить эти ключевые характеристики, выявить, а и в некоторых случаях, и создать, четкие ориентиры, указывающие на территориальные  особенности. 
Для формирования уникального имиджа региона – территориального бренда, используются особенности территории, необычные исторические факты, события, иногда даже выдуманные так же как и специально созданные яркие культурные события. Все рассмотренные бренд-проекты как центрального федерального округа так и северо-западного считаются успешными, хотя конечно были не такие удачные, В средствах массовой информации они довольно резко критиковались, к примеру, резкие негативные оценки высказывались в отношении таких брендов как туристический «Рязань – душа России», «Тверская земля – это русская мечта» и др. Главным промахом эксперты посчитали то, что такие бренды совершенно не способны подчеркнуть уникальность территории, выделить ее среди остальных. 
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