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I. Теоретическая часть: PR региона.
PR региона является составной частью маркетинга мест, регионального маркетинга, регионального брендинга.
При разработке и проведении концепций регионального маркетинга используются подходы, аналогичные используемым в сфере маркетинга предприятий.
Первый шаг
: создание информационных основ такой концепции.

Второй: исходя из SWOT-анализа региона как:

· места для проживания и работы населения; 

· места путешествий и посещений туристов; 

· места для размещения предприятий, - 

должны быть разработаны исходные пункты для профилирования региона соответственно целевым группам (их критериям принятия решений).

Регион находится на пересечении требований различных целевых групп (туристов, уже имеющихся предприятий, населения, стремящихся к размещению в регионе новых предприятий). Общее внутреннее самосознание жителей служит при этом базой для достоверного внешнего выступления региона вовне. 

На основе этих исходных пунктов, систематических исследований восприятия региона со стороны и изнутри он профилируется и позиционируется. Это является третьим шагом при разработке концепции регионального маркетинга. 
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Рис. 1. Региональный маркетинг как процесс
.

На следующем этапе для достижения направленных внутрь и вовне целей маркетинга региона проектируются согласованные с специфичной региональной ситуацией маркетинговые стратегии и специфичные для каждой целевой группы маркетинговые мероприятия. Мероприятия могут выходить за рамки классической рекламы и являются творчески разнообразными.

Реализация (пятый шаг) - ключевой вопрос регионального маркетинга. При реализации маркетинга регионов в целом необходимо укреплять маркетинговый образ мышления. В частности: 

· укреплять внутреннее самосознание и территориальную идентификацию; 

· утвердить на длительный срок приоритеты в мероприятиях и целях; 

· обеспечить координацию и ответственность; 

· обеспечить комплексную реализацию; 

· проводить контроль реализации. 

 PR региона также тесно связан с темой регионального брендинга
.
 Задача регионального брендинга – сделать из региона личность, которая является частью симфонии личностей – страны в целом.

В разработке имиджа есть центральная тема (базовая идея) и несколько сюжетных линий
. Для имиджа Иркутской области ниже будут сформулированы те сюжетные линии, которые необходимо освещать для поднятия инвестиционной привлекательности региона.
 

Личность узнаётся по трём основным элементам: характерное поведение, характерные слова и характерные символы. У всего этого есть общий источник – базовая идея, или философия данной личности. Базовая идея, в свою очередь, складывается из некоторого особенного взгляда на мир, вытекающей из этого взгляда особенной миссии в этом мире, а также из базовой истории, в которой на примере жизни определённого человека демонстрируется правота взгляда на мир и миссии в нём.

 В каждой из подобных систем есть базовая история, которая создает эмоциональную связь последователя с общей идеей. 

Поведение в беде, в опасности, в конфликтах, в случае успеха, в прочие кардинальные моменты - всё это своего рода индикаторы личности. Это касается и личности региональной: как она реагирует на те или иные потрясения, на бедствия соседей, на социальные конфликты, на открытие нефтяных месторождений. Окружающим всегда интересно, как поведёт себя та или иная личность в той или иной ситуации. 

Помимо поведения регион также меняет свой жизненный цикл в соответствии с выбранной концепцией бренда: проведение ярмарок, выставок, форумов, праздников и пр.

Никакие элементы регионального бренда не могут быть выдуманы на пустом месте, прийти откуда-то со стороны и навязаны региону. Исходная посылка: регион уже является личностью и обладает всем необходимым для личностной самопрезентации – задача же брендинга состоит в том, чтобы кристаллизовать эти элементы и придать им максимально отчётливую и яркую форму. Любые компоненты бренда, таким образом, должны основываться на уже существующих, быть может частью забытых, представлениях, характерных для региона. В противном случае новоиспечённый бренд будет восприниматься населением региона как нечто искусственное, чуждое и совершенно не вдохновляющее, т.е. не будет работать.

 

II. Модель анализа и выстраивания PR-политики Иркутской области.

По Ф. Котлеру существует четыре типа маркетинга мест
. 

1. Маркетинг жилья

2. Маркетинг зон хозяйственной застройки 

3. Маркетинг инвестиций в земельную собственность 

4. Маркетинг мест отдыха 

Это вполне сочетается со стратегическими направлениями плана маркетинга региона, являются:

1. Маркетинг имиджа 

2. Маркетинг достопримечательностей (=маркетинг мест отдыха)

3. Маркетинг инфраструктуры (=маркетинг жилья, зон хозяйственной застройки, инвестиций в земельную собственность)

4. Обеспечение поддержки со стороны граждан, политиков, организаций 

5. Реклама 

Маркетинг имиджа подразумевает создание, развитие и распространение позитивной картины региона уполномоченным рекламным агентством или PR - фирмой. По сравнению с другими направлениями эта стратегия является недорогой, хотя и требующей определенных затрат. Последние, так же, как и эффективность стратегии в целом зависят от уже сложившегося имиджа и действительного положения дел в регионе. 

Можно выделить различные исходные ситуации - позитивный, слабый, негативный, смешанный, противоречивый, чрезмерно привлекательный имидж. В зависимости от диагностики вида имиджа выбираются мероприятия по его улучшению, которые должны проводиться комплексно и иметь продолжительный характер, т.к. имидж трудно создать и также трудно изменить. 

Применяемые инструменты: слоганы, визуальные символы, различные акции, имиджевое позиционирование (см. табл. 1).

Таблица 1. Примеры позиционирования имиджа
	Берлин
	столица новой Европы

	Атланта
	центр нового Юга

	Коста-Рика
	самая стабильная демократия Латинской Америки

	Ростов-на-Дону
	ворота Кавказа

	Нижний Новгород
	третья столица, карман России

	Пальма де Мальорка
	солнечная альтернатива Британским островам

	Таиланд
	туристический рай Дальнего Востока

	Иркутская область
	Транспортный узел Востока или Экономический Центр Азии (как вариант)


Маркетинг достопримечательностей, аттракционов дополняет маркетинг имиджа. Территория использует при это или естественные достопримечательности (набережные рек, озера, моря, горы), или историческое наследие (музеи, памятники архитектуры, храмы), или известные личности, или объекты культуры и отдыха (стадионы, культурные и торговые центры, парки).

Чем более индивидуальны и известны будут достопримечательности, тем лучше. Стратегии достопримечательностей, далее, различаются в зависимости от того, много или мало их имеется, сколько дней обычно надо для их осмотра. 

Комплексное оформление территории как единого целого повышает ее привлекательность и уникальность, эстетические достоинства. Необходимым инструментом является здесь территориальное планирование. 

Если у города (населенного пункта) нет достопримечательностей, их надо создать. 

Маркетинг инфраструктуры служит важнейшим элементом маркетинга региона, поскольку сама инфраструктура - его несущий каркас и фундамент одновременно. Надежное энергоснабжение, хорошее образование, чистая питьевая вода, развитые коммуникации, безопасность на улицах - признаки достаточно поддерживаемой инфраструктуры. Её наличие - это еще не гарантия регионального роста, но ее отсутствие или плохое состояние делает рост невозможным.

Обеспечение поддержки со стороны граждан, политиков, организаций относится к жителям данной территории, объединениям и союзам граждан, работе с общественностью. Задача заключается в их доброжелательной мотивации по отношению к иногородним, инорегиональным жителям, повышении уровня их сплоченности, а также квалификации и образования, чтобы лучше удовлетворять потребности целевых рынков. 

Недружелюбие к приезжим или отрицательное представление о жителях какой-либо территории может свести к нулю все усилия и достигнутые результаты по другим направлениям маркетинга региона. Иными словами, настроение жителей - это тоже важная часть региона как товарного продукта.

Реклама и коммуникации, являясь и одной из стратегий, и конкретным инструментом маркетинга регионов, пересекается со всеми его разделами. Ее роль заключается в распространении и поддержании регионального имиджа среди представителей избранных целевых групп, причем усилия и затраты идут по нарастающей от возможных, потенциальных к вероятным и действительным клиентам. 

В распоряжении регионального маркетолога находятся различные инструменты для влияние на целевые группы: СМИ (телевидение, радио, внешняя реклама, региональная пресса, общие и специальные журналы), прямая реклама, региональные стимулы и скидки, спорт, музыка и т.д. Задача заключается в их правильном выборе, смешивании и применении. Например, газеты по сравнению с журналами гибки, актуальны, хорошо покрывают локальный рынок, но, с другой стороны, краткосрочны, иногда имеют плохую печать.

Критериями выбора служат привычки целевых групп, свойства самого канала коммуникации, содержание рекламы и затраты. Далее уже в рамках выбранного инструмента принимается решение о широте и частоте рекламы в зависимости от соотношения эффективность/затраты.

Пример акций: брошюры, проспекты, представления, праздники, объявления, маркетинг во время событий – Eventmarketing.

Важно стремиться к единой идентификации региона (чтобы коммуникативные сообщения не противоречили ни друг другу, ни общей концепции).

Логический порядок следования стратегий заключается сначала в создании инфраструктуры, затем расширении достопримечательностей, аттракционов, обеспечении дружественности жителей и, наконец, в распространении уже сложившегося на этой основе положительного имиджа. Таким образом, схема анализа PR деятельности Иркутского региона выглядит следующим образом:
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III. Практика PR-политики регионов в России.

В годы советской власти имидж российских регионов не отличался разнообразием. Унифицирование территорий, их экономическое и культурное выравнивание были частью государственной политики, потому советские регионы, города, республики были максимально стандартизированы. На постсоветском этапе "спасение утопающих стало задачей самих утопающих" - регионы приобрели большую самостоятельность и, вместе с ней - ответственность за вектор своего развития. Во многом, успешность той или иной территории стала зависеть от правильно выбранного имиджа: это и инвестиции, и государственные дотации, и приток дополнительной рабочей силы, и политическое влияние
.
Осознание необходимости управления имиджем городов и регионов, пришло к российским региональным руководителям в середине 90-х годов. Актуальным стал вопрос выбора стратегии позиционирования территорий. К сожалению, лишь небольшое количество городов и регионов России подошло к этому вопросу комплексно, с учетом конкурентных преимуществ и особенностей той или иной территории, с четким определением целей имиджевой кампании и плана деятельности. Большинство же городов приняли за основу "самовозвеличивающую" (по классификации Р. Туровского) технологию создания имиджа - предполагающую представление роли региона более значимой. Наиболее популярным оказался заманчивый бренд "третьей столицы России". В борьбу за почетное третье место почти одновременно вступило полтора десятка городов - от Новосибирска, занимающего третье место в стране по численности населения, до маленького городка Луховицы, радующего взгляд въезжающих путников жизнерадостным плакатом: "У России три столицы: Москва, Питер, Луховицы".
 
Главным доказательством того, что PR региона необходим для поддержания жизни в этом регионе – практика.

Грамотная PR-политика и брендинг действительно влияют на уровень инвестиций и развитие экономике в регионе.

Рассмотрим конкретные примеры.

Опыт г. Урюпинск.

Не смотря на кажущую привлекательность "столичного" бренда, следует учесть важный момент: имидж региона - это целый комплекс ассоциативных представлений, возникающих в сознании человека при упоминании его названия. Его определяют масса параметров, которые должны находиться в строгом соответствии с выбранным имиджем, большинство из которых уже упоминались в теоретической части.

Чтобы быть успешным, имидж региона должен быть адекватным, реалистичным и целостным, и одновременно - отличным от других, особенно однотипных образов. 

На фоне борьбы городов за столичный статус, ярким примером того, как можно успешно создать выигрышный имидж, используя уникальные конкурентные преимущества своей территориии, выглядит маленький провинциальный Урюпинск, затерявшийся в Волгоградской области - наверное, самый известный сейчас районный центр России. Пока крупные города соревнуются за бренд столичности, он уже 5 лет получает дивиденды, подчеркивая свою провинциальность.
В 2000 году был разработан бренд-проект "Урюпинск - центр российской провинции". Главным идеологом проекта стал мэр Урюпинска. На идею "провинциального" бренда создателей отчасти подтолкнул обычный анекдот, ведь единственное, чем был "славен" Урюпинск до этого времени - это фразой "Брошу все, уеду в Урюпинск". Некоторые даже считали, что такой город существует только в юмористическом фольклоре. И действительно - Урюпинск настоящее воплощение российской глубинки. Добраться туда - большая проблема. Автобус от Волгограда курсирует раз в сутки, идет почти семь часов, проходная железнодорожная ветка - в шестидесяти километрах, а сама железнодорожная станция Урюпино - тупиковая.
В качестве символа районного центра была выбрана коза - основная кормилица урюпинцев. Здесь она возведена в ранг священных животных, почти как корова в Индии.

В Урюпинске районе на 41 тысячу жителей более 57 тысяч коз. Они являются дополнительным, а подчас и единственным источником дохода целых семей.
После разработки проекта, Урюпинск принял участие в конкурсе Д. Сороса "Малые города России" и, выиграл его, обогнав и Суздаль и Углич и Гусь-Хрустальный.
В 2000 году общественность поразила первая из череды PR-акций, призванных сделать город знаменитым. Для начала в Урюпинске открыли памятник Козе. Он был представлен, как единственный в своем роде - не только в России, но и на всей планете. Хотя памятники козе существовали и ранее - например, в Самаре, некоторых других европейских и российских городах, именно Урюпинская Коза прославилась на весь мир благодаря грамотному PR-сопровождению.
Авторы проекта использовали все возможности для продвижения своего провинциального бренда - так, получив приглашение на ток-шоу "Большая стирка" они привели в студию живую козу, которая промэкала в эфире миллионам удивленных телезрителей. Впоследствии ее подарили одному из московских детских садиков. Конечно же, при передаче козы снова присутствовали представители СМИ и удивленное выражение лица директора садика при вручении подарка стало очередным информационным поводом.
Интерес к памятнику умело подкреплялся запуском соответствующих примет и легенд. Так, например, было заявлено, что тот, кто сфотографируется на фоне Козы и потрет ей нос, будет счастливым. Новобрачным сообщалось, что жениху нельзя касаться рожек козы, иначе сам с рогами будет.
"Козопоклонство" достигло своего апогея в канун 2003 года, когда, в преддверии года Козы по Китайскому календарю, в Урюпинск устремились сотни водителей-дальнобойщиков, проезжавших в те дни по федеральной трассе Волгоград-Москва. Многие делали остановку, чтобы сфотографироваться на удачу у памятника скромному рогатому животному.
И это тоже было использовано как информационный повод - мэр Урюпинска Валерий Сушко выступил с официальным заявлением, призвав водителей оставлять фуры за городом.
Открытие памятника стало только началом. Вскоре в городе был открыт "Музей Козы" и начали проводиться ежегодные конкурсы красоты среди коз в различных номинациях: "Русская красавица", "Мисс Козья Стать", "Мисс Кокетка". 
Регулярными стали экскурсии в город столичных знаменитостей, в город потянулись туристические маршруты.
В недавнем интервью газете "Южный Репортер" вице-мэр Урюпинска Олег Горшков заявил: "Бренд города уже давно начал работать на экономику. Например, наша текстильная фабрика была ведь на грани банкротства, в 1997-98 годах вообще не работала, а теперь обрела второе дыхание".
И неудивительно - ведь здесь начали выпускать эксклюзивную продукцию - майки с надписями: "Я был в Урюпинске!", "Брошу все - уеду в Урюпинск", "Меняю Москву на Урюпинск", "Москва - Париж-Урюпинск" и изображениями козлов и козочек: "Жизнь-это борьба!", "Я и семеро козлят". Без этих сувениров не уезжает ни один гость города.
 
Многократно повысились продажи еще одного "фирменного" продукта самого провинциального города - Урюпинского горчичного масла, оно стало продаваться и в Москве, и даже в ближнем зарубежье. В город потянулись инвесторы.
Каждый месяц Урюпинская администрация радует общественность очередными информационными поводами. Причем - строго в соответствии с классическими канонами PR. 

Опыт Ростовской области

В начале 2000-х годов Ростовская область воспринималась в первую очередь как регион, находящийся в непосредственной близости от территории боевых действий — Северного Кавказа, Чечни.

По инициативе администрации в 2004 году было проведено исследование, результаты которого позволили избавиться от многих иллюзий относительно имиджа Ростовской области на федеральном уровне. 

Из исследования стало понятно, что одной из существенных задач является корректировка имиджа региона, сформированного в сознании самих ростовчан. 

Ростовская область, ставшая в 2004 г. рекордсменом по объёмам производства зерна и подсолнечника, так и не сумела дополнить свой образ соответствующими характеристиками. Имидж «житницы России» сохранился за Краснодарским краем, который использовал для этого целенаправленную коммуникацию.

Формирование позитивного имиджа Области.

Выявленные в результате исследования «темные пятна» позволили сформировать программу корректировки имиджа региона. 

Администрацией региона было принято решение формировать у Ростовской области имидж, прежде всего привлекающий инвесторов.

Для этого были предприняты следующие действия:

Принята Инвестиционная программа на 2005 год 

Сформулированы четкие цели и задачи по развитию Области
Принято постановление Законодательного Собрания Ростовской области от 28 июня 2004 года № 402 «О Стратегии привлечения инвестиций Ростовской области», в котором определены перспективные направления и потенциальные источники инвестирования, а также произведена оценка возможности привлечения внешних инвесторов, направления совершенствования инвестиционного законодательства;

Принят Областной закон от 5 мая 2004 года № 102-ЗС «О приоритетном развитии шахтерских территорий Ростовской области»;

Принят Областной закон от 22 октября 2004 года № 180-ЗС «О Целевой программе развития инновационной деятельности в Ростовской области на 2004-2006 годы»;
Основной задачей Инвестиционной программы в 2005 году являлось стимулирование привлечения инвестиций в эффективные и конкурентоспособные производства и виды деятельности, обеспечивающие поступательное развитие экономики Ростовской области и повышение конкурентоспособности производства. Решение этой задачи должно было осуществляться путем:

· мобилизации всех инвестиционных ресурсов за счет предоставления государственной поддержки в соответствии с Областным законом «Об инвестициях в Ростовской области»;

· концентрации инвестиций, являющейся необходимым условием роста их эффективности;

· расширения поля инвестиционной деятельности за счет вовлечения в инвестиционный процесс банковского сектора, фондового рынка, инвестиционных институтов, страховых организаций и негосударственных пенсионных фондов;

· более полного использования инвестиционных возможностей, предоставляемых федеральным бюджетом;

· дальнейшего формирования инвестиционного имиджа Ростовской области посредством проведения инвестиционных выставок, конференций, презентаций.

Подробнее о формировании имиджа Области прописано в «Стратегии привлечения инвестиций Ростовской области». Глава 6 Стратегии называется «Определение целевых инвесторов и маркетинговая программа», где говорится о том, что активной деятельности по привлечению инвестиций должна предшествовать кампания по формированию имиджа и благоприятных условий инвестиционной деятельности на территории Ростовской области.

Формирование и реализация маркетинговой программы Ростовской области включает в себя следующие этапы:

· Определение целевых стран – потенциальных источников инвестиционных ресурсов.

· Формирование базы данных потенциальных инвесторов в Ростовскую область.

· Выбор целевых инвесторов для приоритетных отраслей.

· Формирование «профиля ожиданий» целевых инвесторов в разрезе приоритетных отраслей.

· Разработка «уникального предложения» и определение конкурентных преимуществ Ростовской области в разрезе целевых отраслей.

· Определение основных направлений и инструментов ведения маркетинговой кампании. Разработка необходимых информационных материалов для обеспечения маркетинговых усилий.

· Запуск проектного цикла целевого маркетинга инвесторов.

· Постпроектное обслуживание инвесторов.

С имиджевой точки зрения Ростовской области, как лидеру, необходимо выступить координационным центром, объединяющим усилия соседних областей для лоббирования на федеральном уровне соответствующих проектов по реконструкции транспортной инфраструктуры ЮФО и привлечения внешних инвестиций для их реализации. 

Стратегией предусмотрен целый ряд мер по улучшению транспортной инфраструктуры региона, в том числе реконструкция здания аэровокзала. Аэропорт, являясь одной из визитных карточек региона, влияет на субъективные впечатления инвестора от посещения области и формирует благоприятный имидж региона в целом.

Социальная инфраструктура также оказывает сильно влияние на имидж региона. В прессе сравнительно часто встречается информация об авариях, протестных выступлениях относительно качества и надежности ЖКХ Ростовской области. В силу этого с областью ассоциируется негативный событийный ряд, формирующий имидж области, отсталой в технологическом плане и связанной с высоким уровнем социальных рисков.

Коммуникационная стратегия

Коммуникационная стратегия является составной частью Стратегии привлечения инвестиций Ростовской области.

Цель коммуникационной стратегии – создание у потенциальных инвесторов образа области как места, привлекательного для размещения инвестиций.

Приоритетными задачами коммуникационной стратегии Ростовской области являются: 

· Продвижение Ростовской области в российском и международном инвестиционном сообществе.

· Формирование имиджа Ростовской области как лидера среди российских регионов.

· Формирование системы антикризисного PR для нейтрализации событий, негативно влияющих на имидж региона.

Реализация коммуникационной стратегии предполагает проведение PR-кампании, включающей три уровня:

· Привлечение внимания к Ростовской области потенциальных инвесторов и формирование в инвестиционном сообществе позитивного мнения об области как благоприятном месте для размещения инвестиций.

· Продвижение имиджа области в среде потенциальных инвесторов.

· Формирование поддержки действий руководства области по привлечению инвестиций.

Основными направлениями деятельности Агентства инвестиций и развития являются:

· Формирование имиджа и продвижение региона:

· PR: презентации и участие в форумах/симпозиумах;

· маркетинг: контакты и переговоры с целевыми потенциальными инвесторами;

· продвижение: организация встреч и семинаров, презентаций, проведение конференций и форумов, принятие и организация миссий, визиты высших должностных лиц;

· реклама: рекламные кампании на ТВ и в СМИ, буклеты и брошюры, ведение веб-сайта и т.д.

Т.о. опыт формирования позитивного имиджа Ростовской области для привлечения инвестиций еще раз подтверждает, что для этого стратегия должна обязательно учитывать следующие блоки:

PR инфраструктуры области,

PR достопримечательностей области,

PR активности жителей области,

PR имиджа области.

Только развитие всех направлений поможет сформировать позитивный инвестиционный имидж региона.
IV. Анализ PR-политики Иркутской области.

При советской власти Иркутская область за рубежом позиционировалась жестко на Восток. Все наши попытки выйти на Запад встречали довольно прохладное отношение, потому что рядом были более развитые регионы - Москва и Ленинград. После перестройки стереотипы стали рушиться, появились перспективы на будущее, особенно в отношении развития туризма, ведь именно в этом месте находится уникальное озеро Байкал
. 

Сегодня отношение к области складывается в нескольких направлениях. Самые хорошие перспективы у Области со странами, где есть побратимские связи. Прежде всего это Германия и Франция. В этих странах Иркутскую область не воспринимают как отсталый и депрессивный регион. 
Теперь о восточных соседях. Для Монголии Область до сих пор остается тем "старшим братом", каким была при советской власти. Это традиция. Ведь большинство монгольской интеллигенции обучались в Иркутске. Был период, когда отношения с Монголией свелись к минимуму. Монголия решила, что их все любят, и они поедут учиться на Запад. Но этот период прошел, и сегодня возрождается интерес к русскому языку, культуре. 

Снобизм по отношению к Иркутской области, по словам С. Дубровина, исходит не из-за границы, а из Москвы. Чиновники, сидящие в министерствах, не знают, что такое Сибирь. Еще два года назад депутатам Госдумы из Иркутской области было очень тяжело общаться с МЭР, через которое проходят все федеральные целевые программы. Чиновникам было очень трудно объяснить, что собой представляет Иркутская область. А какие ужасные там дороги, причем даже федерального значения. По словам С. Дубровина, это единственная в стране федеральная дорога, на которой до сих пор находится деревянный мост! Порядка 300 километров - это грунтовка. В Москве этого не понимали... Но после приезда Г. Грефа отношение стало меняться. Герман Греф держал на тот момент под своим контролем весь бизнес рекреационных территорий и обещал взять ситуацию в области под личный контроль. 

Следуя выбранной модели, рассмотрим компоненты, которые должны освещаться в PR-политике Иркутской области:

PR инфраструктуры Иркутской области

Наиболее важной транспортной дорогой Иркутской области является Транссибирская железнодорожная магистраль. По территории области, от города Тайшета на восток, протянулся западный участок БАМа.
Длина железнодорожных путей общего пользования составляет порядка 2,5 тыс. км.

Развитая сеть автомобильных дорог позволяет перевозить грузы автотранспортом в большинство населенных пунктов области. Протяженность автомобильных дорог общего пользования с твердым покрытием составляет более 12 тысяч км.
По территории области протекают крупнейшие судоходные реки - Нижняя Тунгуска, Ангара, Лена, давшие развитие водному транспорту, на долю которого приходится порядка 10% общего грузооборота. Крупнейшие порты расположены на реке Лена - Киренск и Осетрово (Усть-Кут), через них осуществляется перевалка грузов в Республику Саха и в северный морской порт Тикси. 
Воздушные перевозки, в том числе и международные, осуществляются, в основном, двумя аэропортами, расположенными в городах Иркутск и Братск.

Тем не менее, после развала Советского Союза у Области накопилось много нерешенных проблем, которые теперь часто становятся тормозом на пути эффективного развития региона.
В последнее время все чаще можно встретить информацию о том, что правительство страны и Области проводит активную экономическую политику по улучшению инфраструктуры в данном регионе, конечно, не забывая давать информацию об этом в СМИ.

Летом-осенью 2008 г. активную PR-поддержку получило решение Администрации Иркутской области о строительстве аэропорта «Иркутск-Новый» в деревне Позняково Иркутского района, что в 25 км от областного центра. 

В рамках проведенного в Области в сентябре 2008 г. Байкальского Экономического Форума (БЭФ) был подписан меморандум между министерством транспорта Российской федерации и администрацией Иркутской области

Игорь Левитин сообщил, что на период до 2020 года в рамках национальной опорной аэропортовой сети было определено 25 внутрироссийских узловых аэропортов, которые должны распределять основные внутрироссийские авиационные пассажирские и грузовые потоки. Одним из таких аэропортов определен аэропорт «Иркутск».

Правда, в июле 2008 г. руководство аэропорта заявило о закрытии аэропорта на четыре месяца в 2009 году. Все международные рейсы будут вылетать из Улан-Удэ, региональные - с аэропорта Иркутского авиазавода. Причина - ремонт полосы. 

Помимо авиаперевозок Область обладает потенциалом увеличить автоперевозки. Но сейчас трассы даже федерального значения находятся в ужасном состоянии.

По этому поводу в августе в СМИ прошло сообщение о том, что Сергей Брилка (замгубернатора по строительству) начинает вести первый серьезный проект. Администрация области совместно с правительством Республики Саха (Якутия) начинает лоббировать интересы по включению заявки на финансирование строительства автодороги «Вилюй» в федеральную целевую программу «Модернизация транспортной системы России на 2010-2015 годы». Общая протяженность трассы составит почти полторы тысячи км, из которых 960 км по Иркутской области. Это означает, что на ремонт и поддержание автодорог в области будет выделяться почти в 2 раза больше средств.

PR инфраструктуры Иркутской области также обеспечивают иностранные компании и их инвестиции: в 2007 г. было создано совместное предприятие Ilim Holding и International Paper, которое позволит обновить в Иркутской области парк лесозаготовительной техники и наладить производство офисной бумаги для нужд внутреннего рынка России.
Общий объем инвестиций «Илим» составит 1,5 млрд долларов, из которых половина будет направлена на развитие предприятий группы в Иркутской области. По словам гендиректора группы Пола Херберта, 120 млн пойдут на обновление технологий лесозаготовок и организацию лесовозных дорог, от 400 до 500 млн долларов будут направлены на развитие предприятий в Братске.

Кроме названных выше средств, по информации информагетства «Сибирские Новости», Захар Смушкин намерен привлечь на развитие лесозаготовительной инфраструктры в Иркутской области порядка 300 млн долларов из Инвестфонда РФ.
Активной деятельностью по привлечению инвестиций в регион также занимается Фонд регионального развития Иркутской области. Фонд занимается стратегическим планированием, реализацией инвестиционных проектов на территории региона, привлечением инвесторов, продвижением имиджа Иркутской области на международной арене. Его президент А.Козьмин уже заявил о масштабных планах по созданию новой агломерации Иркутск-Ангарск-Шелехов, которая, по его словам «создаст новую точку развития России"
. Иркутску здесь отводится место исторического, культурного и научного центра.
Образ быстро развивающегося, экономически и инвестиционно успешного региона Иркутская область также демонстрировала на прошедшем в 2007 г. в Петербурге XI Международном экономическом форуме. Представители областной администрации поставили на Форуме своеобразный рекорд по числу заявленных инвестиционных проектов и сумме предполагаемых инвестиций. Вторым по масштабам инвестиций заявленным проектом стали планы обустройства особой экономической зоны туристско-рекреационного типа близ поселка Листвянка, федеральный тендер на создание которой Иркутская область выиграла в конце 2006 года. 
PR достопримечательностей Иркутской области

Иркутская область обладает большим набором туристских достопримечательностей и культурно-этнографических объектов: 77 природных объектов, объявленных памятниками архитектуры, среди которых озеро Байкал – уникальный природный комплекс, 685 памятников истории, археологии и культуры. 

Среди них – уникальный памятник архитектуры – Кругобайкальская железная дорога (КБЖД), не имеющая себе равных по сложности и стоимости работ среди железных дорог России. По словам академика Н.А. Флоренсова КБЖД – транспортное чудо света. (http://kbzd.irk.ru/)

В Иркутске сосредоточено самое большое количество разнообразных памятников каменного и деревянного зодчества ХIХ века, а так же театров, музеев и церквей.

Иркутская область благодаря уникальному набору рекреационных ресурсов является центром въездного туризма в Сибири.
Но туризм в Области до сих пор был развит очень плохо и лишь несколько лет назад Администрация стала уделять этому направлению достойное внимание.

PR Иркутской области как центра рекреационных ресурсов ведется на только на внутреннем рынке России, но и на международном уровне. Так, в конце сентября этого года город Иркутск был презентован на международной выставке "MIBEXPO Russia - 2008" как комплексный туристический продукт. Это единственная специализированная выставка по тематике делового туризма и организации корпоративных мероприятий для российского рынка и стран СНГ. Презентация города Иркутска под названием "Сибирь. Иркутск. Байкал" состоялась на 4-й международной конференции встреч и инсентив туризма, проходившей в рамках выставки "MIBEXPO Russia   2008".
Особенностью презентации стало то, что сотрудники городской администрации не рекламировали конкретный маршрут или круиз, а презентовали продукт целиком – т.е. фактически рекламировали сам образ и имидж региона, в том числе позиционировали сам Иркутск как старинный сибирский город, столицу Восточной Сибири, город который является воротами на озеро Байкал самое чистое и самое глубокое озеро на планете.

PR рекреационного потенциала Иркутской области сейчас тесно переплетается с решением администрации Области о расширении границ ОЭЗ туристско-рекреационного типа на Байкале «Ворота Байкала». Здесь регион выигрывает дважды: во-первых, подтверждается его статус как экономически успешного субъекта РФ; во-вторых, звучит позитивная информацию о развитии следующего имиджеобразующего направления – рекреационно-туристическая зона. Согласно проекту, рассмотренному в РосОЭЗ, бъектами турзоны станут конгресс-отель (300 мест), четырехзвездочная гостиница яхт-клуба (200 мест), приключенческая деревня с двумя гостиницами (на 500 и 600 гостей) и клубным отелем (400 мест), спортивная деревня с двумя гостиницами разного класса (общая вместимость 800 человек), спа- и велнес-комплексы, где будут пятизвездочный отель (200 мест) и четырехзвездочная гостиница (250 мест). Всего турзона сможет принять одновременно 3 тыс. 250 гостей. Помимо этого, выделены участки для строительства эксплуатационной базы, медицинского учреждения и пожарного депо
.
К сожалению, по последним данным, смена руководства Иркутской области, арест очень влиятельной в сфере туризма Татьяны Казаковой (мэра поселка Листвянка) и исключение ее проекта «Байкал-Сити» из списка возможных ОЭЗ на неопределенное время отодвинули золотой век гостиничного бизнеса в Иркутске
. Также сегодня из-за финансового кризиса бумажным проектом может остаться и «VIP-Байкал-Центр», который собственник земли собирался построить на побережье промышленно-складской зоны поселка Затон. На берегу Ангары частный предприниматель пообещал развернуть гостиничный комплекс класса премиум, деловой центр, яхт-клуб, сеть ресторанов и концертную площадку на воде. Из необходимых для строительства гостиничного комплекса 300 млн долларов руководство проекта запрашивало у инвесторов всего 20%. 

Наиболее жизнеспособным сценарием развития гостиничного комплекса Иркутска оказалась реставрация памятников деревянного зодчества, заложенная в городской программе «Возрождение и охрана объектов культурного наследия города Иркутска в 2009–2013 годах» как инвестиционный проект для государ​ственно-частного партнерства. 

Дело в том, что результаты исследований, закрепленные в стратегических документах по развитию туризма в городе Иркутске, говорят о том, что Иркутск и Байкал следует позиционировать как центр культурного и делового туризма. Принятый в июне 2007 года генеральный план развития Иркутска позволил пересмотреть перечень памятников архитектуры и создать список мер, способных привести их в приличное состояние. Из 3 тыс. объектов историко-культурного наследия большая часть используется как жилые дома, причем домовладельцы, как правило, не имеют денег даже на обычный ремонт, не говоря о проведении профессиональных реставрационных работ.

Превратить памятники из дотационного пейзажа в хозрасчетные достопримечательности администрация Иркутска решила по томской модели: в обновленных благоустроенных деревянных зданиях открываются небольшие гостиницы, рестораны традиционной кухни, чайные, рюмочные, магазины и музеи. А их собственники получают льготный налоговый режим и субсидии на реставрационные работы из городского бюджета.

Работу томского механизма в Иркутске проверяли на историко-мемориальном комплексе «Декабристы в Иркутске». Первая заповедная зона города состоит из 18 зданий, куда входит построенный в середине XIX века «кружевной» дом купца Шастина, амбар XVIII века, перенесенный с улицы Декабрьских событий дом Полканова и другие исторические здания. В этих памятниках архитектуры, на реставрацию которых в городском бюджете отведено 59 млн рублей, обустроены гостиничный комплекс, кафе и туристическое подразделение администрации города — МУП «Дом Европы». 

Впрочем, не обошлось и без ложки дегтя. Ведомственная целевая программа «Возрождение и охрана объектов культурного наследия города Иркутска» предполагала реконструкцию еще трех градостроительных ансамблей, интересных не только с исторической, но и туристической точки зрения. На воссоздание первоначального вида исторической застройки предполагалось направить более 320 млн рублей из городского бюджета и привлечь частные инвестиции для перепрофилирования зданий. Однако эти проекты могут разделить судьбу вышеназванных гостиниц премиум-класса. Депутаты Законодательного Собрания, проголосовавшие за передачу ряда налоговых поступлений на уровень областного бюджета (5% НДФЛ, НДПИ, транспортный налог, налог с предприятий, работающих по упрощенной системе налогообложения), изъяли из городской казны 1,5 млрд рублей. В таких условиях программы, связанные с реставрацией и капитальным строительством, станут первыми кандидатами на секвестирование.

Развитие туризма в Иркутской области сильно тормозится за счет неразвитости инфраструктуры — краеугольного камня сектора. «Отрасли не хватает качественных дорог и мест для проживания, — говорит директор по развитию компании «Истлэнд» (Иркутск) Дмитрий Семенов. — Недостает также дешевых чартерных авиапрограмм или какой-то схемы поддержки туристических направлений государством — перелет по России приводит иностранцев в шок своей ценой. Добраться до Байкала из Европы дороже, чем до любой страны Юго-Восточной Азии. Нет и системы налоговых льгот на период межсезонья — к сожалению, зимний период пока очень плохо наполняется, а имеющаяся структура для зимнего отдыха не отличается качеством предоставляемых услуг. Цены в нашем регионе на единственной интересной для дальней поездки горнолыжке в Байкальске (гора Соболиная) сопоставимы с посещением Австрии, где уровень сервиса гораздо выше»
. 
Это еще раз доказывает, что Области необходима комплексная целенаправленная PR-политика, которая будет учитывать связку инфраструктура - экономика – туризм - культура (общественные организации).
PR активности жителей Иркутской области

Имидж успешного региона обязательно должен дополняться повышением участия в жизни субъекта молодежи. И пока большинство проектов по развитию Области остаются на бумаге и в планах, местные общественные организации принимают реальные действия по повышению имиджа и авторитета Иркутской области. 
26-28 июня под Ангарском прошел второй фестиваль молодых избирателей «Будущее за молодежью!». В нем приняли участие 18 молодежных команд из городов и районов Приангарья, всего более 100 человек в возрасте от 16 до 20 лет. Каждая команда подготовила свой творческий проект в одной из четырех номинаций фестиваля. Молодежные программы оценивало жюри из представителей областной избирательной комиссии, агентства по молодежной политике и департамента образования Иркутской области.

Летом 2008 г. состоялось еще одно значимое мероприятие: около 500 молодых людей их четырех субъектов РФ, а также известные политики и общественники, эксперты в области PR и журналисты приняли участие в проекте иркутского регионального отделения «Молодой Гвардии Единой России» - обучающем лагере «Байкал-2020». Главной темой проекта стала система создания молодежных избирательных штабов.

Помимо этого в июле на Байкале стартовала научная экспедиция с применением глубоководного обитаемого аппарата «Мир». По итогам исследований ведущие российские и мировые научные организации разработают комплекс практических мероприятий и рекомендаций, что позволит максимально оптимизировать хозяйственную деятельность в Байкальском регионе в целях сохранения уникальных природных ресурсов озера. 

В сфере науки позитивный PR Области обеспечил Иркутский государственный технический университет, который в июле выиграл грант на сумму 17,2 млн. рублей на создание центра коллективного пользования. 
И конечно же Иркутская область подтверждает свой статус культурной столицы Сибири. В августе в Иркутске прошел Восьмой международный бурятский национальный фестиваль «Алтаргана-2008»
. В Фестивале приняли участие делегации из Бурятии, Агинского и Усть-Ордынского Бурятских округов, Читинской области, Монголии, Китая. В рамках фестиваля прошли творческие конкурсы, спортивные состязания, состоялся показ лучших достижений литературы, искусства и народный промыслов.
Дальнейшими поводами для событийного туризма могут стать следующие проекты:

· другие бурятские праздники — Сурхарбан, Алтаргана, Ердынские игры, которые собирают представителей бурятских землячеств по стране и из-за рубежа, иностранцев и россиян, желающих посмотреть красочное представление.

· Зимниада — фестиваль зимних видов спорта, призванный пропагандировать зиму на Байкале,

· кроме того, в Бурятии расположен центр российского буддизма, что позволяет надеяться на поток паломнического туризма.

PR имиджа Иркутской области

Иркутская область поистине считается историческим и культурным центром Восточной Сибири. 

Отсюда Сперанский и Муравьев-Амурский осуществляли реформы и расширение российской Сибири.

Ныне это крупнейший промышленный регион, представляющий не только продукцию «первого передела» (алюминий, целлюлоза, лесоматериалы, удобрения), но и оборонную продукцию (военные самолеты, обогащенный уран). Формируюется новая энергоресурсная база (электороэнергетика и добыча нефти и газа, производство нефтепродуктов) и центр высшего образования (более десяти вузов, каждый пятый житель студент.). Родина и место творчества А.Вампилова и В. Распутина.

Тем не менее, после события 90-х гг. большинство образующих предприятий Области пришло в упадок, привлекательность не только Иркутской области, но и Сибирского региона в целом резко упала. Сегодня показатель бедности населения в Иркутской области выше среднего по стране. А учитывая современную ситуацию (мировой финансовый кризис), обстановка в области будет накаляться. Так, например, с некоторых крупных предприятий Области уже уволено до 23% сотрудников.

Но в последние годы наметились положительные тенденции в повышении имиджа Области. Об этом свидетельствуют не только громогласно заявляемые планы о развитии и выделении средств на многообещающие проекты администрации Области, но и конкретные факты, говорящие о формировании нового статуса Иркутской области как современного центра и Сибири, и АзиатскоТихоокеанского региона:
· 24 июня 2008 г. на заседании правительства Республики Корея было принято решении об открытии генерального консульства Южной Кореи.

· В августе 2008 г. Иркутск посетила делегация из китайского города Манчжурия во главе с градоначальником г-ном Ду Сюецзюнем.

· В сентябре 2008 г. в Иркутске прошел пятый Байкальский экономический форум. Интерес к БЭФу проявила также Шанхайская организация сотрудничества.
Имидж Области заметно поднимается и в глазах Европы. Так, в декабре этого года в Иркутске с официальным визитом побывала делегация французских бизнесменов во главе с французским послом Станисласом де Лабуле. «Моя последняя командировка была в Иркутск, и он до сих пор у меня перед глазами. Мне очень понравилась Сибирь"
 – сообщил перед отлетом Станислас де Лабуле. Мэр Иркутска был от этого визита в восторге: «Я хотел бы выразить удовлетворение тем, что миссия Франции во главе с послом Франции в России прибыла на территорию Иркутской области, — сказал Владимир Якубовский. — Это свидетельствует об узнаваемости региона не только в России, но и в Европе»
.
Заключение.
Данная работа во многом повторяет уже не раз обсуждаемые темы и проблемы формирования имиджа региона, повышения инвестиционной привлекательности субъекта, усиление PR-активности в регионе и пр. Но во многом работа является и новаторской: до этого, по нашему мнению .еще никто не задумывался о том, какая PR-политика сейчас ведется в Иркутской области – регионе с мощнейшим экономическим, туристическим, культурным, дипломатическим и т.п. потенциалом. И к чему эта политика может привести.

После анализа ситуации можно сделать несколько основополагающих выводов:

1. Государство действительно заинтересовалось привлечением инвестиций в регион.

2. Интерес к Иркутской области растет не только в России, но и на международном уровне.

3. PR-политика региона строится сейчас стихийно, а должна осознанно вестись только в смычке экономика-туризм. Идея создания у Иркутской области имиджа экономического центра Сибири и Дальнего Востока должна способствовать привлечению инвестиций в регион (об этом говорится в стратегии развития Области до 2010 г.)
.
4. Основными сюжетными линиями формирования имиджа региона должны быть 

· развитие инфраструктуры, 

· развитие рекреационно-туристической деятельности, 

· развитие деятельности НКО (в разрезе вовлечения молодежи в жизнь своего региона, своей страны),

· развитие культурной составляющей (Иркутская область – мультиэтническое исторически терпимое образование).

Т.о. у Иркутской области есть все шансы приобрести статус преуспевающего региона быстро развивающейся страны, экономическим центром Сибирского и Дальневосточного региона, культурной столицей Азиатской цивилизации и достойным местом для жизни молодого поколения.
К сожалению, во время финансового кризиса пострадали все регионы мира, и Иркутская область не стала исключением. Но даже в этой ситуации PR-политика Администрации района старается проявлять активность. На официальном сайте (http://www.govirk.ru/) постоянно обновляется информация об антикризисной деятельности Администрации. И это очень важный момент, т.к. очень маленький процент государственных органов в России знает о ценности и пользе антикризисной коммуникации.
Кризис не вечен, и довольно скоро он закончится. А имидж останется. А вот как он изменится за это время полностью зависит от PR-политики, проводимой в регионе. И, на мой взгляд, эта политика должна строиться на неразрывной цепочке инфраструктура-экономика - туризм – культура.

Факты показывает, что в регион готовы инвестировать и российское государство, и местная администрация, и российские и зарубежные бизнесмены. К сожалению, начавшийся процесс, сильно затормозился финансовым кризисом, но это не повод для Администрации терять лицо, а наоборот, шанс показать Область с лучшей стороны.
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Приложение 1. Оценка существующего имиджа Ростовской области
.

Имидж региона является интегральной характеристикой, которая влияет на возникновение интереса к региону в целом и принятие потенциальным инвестором решения о выборе места размещения инвестиций среди предлагаемых альтернатив. 

Имидж региона определяется:

· уровнем информированности целевых групп об инвестиционной привлекательности региона, а также географических, климатических, исторических и других существующих особенностях региона;

· преобладающей эмоциональной тональностью восприятия этих показателей;

· уровнем развития регионов-конкурентов, среди которых он позиционируется;

· местом, которое он занимает в данной конкурентной группе. 

Характеристики конкурентной группы, в которой позиционируется регион, оказывают существенное влияние на его существующий имидж. 

Анализ показал, что при характеристике инвестиционной привлекательности Ростовской области, большинство экспертов сравнивает Ростовскую область с Краснодарским краем. Существующее «совместное» позиционирование Ростовской области с Краснодарским краем не выгодно для Ростовской области.

Широко известный рекреационный потенциал и более благоприятные климатические условия Краснодарского края четко определяют его имиджевую нишу и обеспечивают ему формально более высокие показатели инвестиционной привлекательности и экономического развития. Ростовская область, чей инвестиционный потенциал определяется другими составляющими, в настоящее время не имеет четко очерченной имиджевой уникальности.

В результате, Ростовская область, позиционируясь рядом с имиджево более продвинутым соседом, рискует окончательно потерять лидерство среди регионов Юга России. 

В связи с этим, коммуникационную стратегию Ростовской области целесообразно строить не на ее позиционировании по сравнению с соседним Краснодарским краем, а на акцентировании уникальности Ростовской области как «столичного» региона Юга России. 

В таком качестве Ростовская область как регион с развитой промышленностью и инфраструктурой (в отличие от сельскохозяйственного и рекреационно-ориентированного Краснодарского края) имеет возможность стать ключевым регионом для реализации экономических и политических интересов России на южном направлении (в странах юга Европы, Северной Африки и Малой Азии).

Проблемные аспекты восприятия Ростовской области
 
Опрос представителей региональной политической и бизнес-элиты, представителей инвестиционного сообщества РФ, а также анализ информации об области в СМИ показал, что имидж Ростовской области, как региона с высоким экономическим потенциалом, в настоящее время не в полной мере раскрыт, а негативные имиджевые особенности, напротив, проявляются более рельефно и зачастую перекрывают позитивную составляющую имиджа области.

В число наиболее часто упоминаемых имиджевых характеристик Ростовской области входят:

· Высокая степень износа основных фондов, неэффективность используемых технологий, недостаточный просчет потребностей рынка.

· Негативная установка по отношению к внешним инвесторам среди населения и деловой элиты области.

· Имиджевый «шлейф» криминального региона («Ростов-папа»).

· Отсутствие рынка труда квалифицированных кадров (управленцев, финансистов, рабочих)

Отмеченные слабые стороны имиджа Ростовской области перекликаются с преобладающей тематикой публикаций в СМИ, связанных с областью.

Медиа–сегмент федеральных СМИ
В 2003 г. Ростовская область занимала в федеральных СМИ одно из лидирующих мест среди российских регионов по общему количеству связанных с областью публикаций. Однако, несмотря на высокий промышленный потенциал, количество публикаций экономической тематики значительно уступало другим темам. Так, экономике региона было посвящено 14% публикаций, политике – 8%, социальным проблемам – 3%, спорту – 30%, проходившим в регионе судебным процессам и расследованиям – 40%, другим темам – 5%. 

Более того, даже то небольшое количество материалов экономической направленности  не представляло реальную экономическую ситуацию в Ростовской области: большинство из них было посвящено конфликтам собственников на крупных предприятиях региона.

В целом, в  новостном потоке о Ростовской области преобладает негативная информация, что связанно с традиционным вниманием федеральных СМИ к событийным поводом негативного характера (Новошахтинск, Новочеркасск) и отсутствием исходящей от области информации, представляющей позитивный имидж региона в глазах общественности и потенциальных инвесторов.

Медиа–сегмент стран Европы и США
Для определения места, занимаемого Ростовской областью в медиа–сегменте Европы и США,  был проведен анализ всех публикаций, появившихся за последний год
 в наиболее известных мировых изданиях
. 

В числе опубликованных этими изданиями материалов к Ростовской области имели отношение только 57, при этом ни одно из них не было посвящено экономической тематике. 

Отсутствие Ростовской области в  ведущих зарубежных изданиях говорит о том, что регион не предпринимает никаких практических усилий, чтобы на постоянной основе в позитивном плане представлять себя международному экономическому сообществу. 

Однако по сравнению с большинством российских регионов область имеет гораздо больше событийных и других поводов, которые при соответствующей подаче могут претендовать на позитивное освещение не только в общероссийских, но и в иностранных печатных и электронных СМИ.

Оценка нынешних усилий Ростовской области в формировании позитивного имиджа региона
Несмотря на достаточно высокие позиции области в инвестиционном рейтинге российских регионов, Ростовская область в настоящее время характеризуется низким уровнем коммуникационных усилий, направленных на продвижение имиджа и повышение инвестиционной привлекательности. 

Проведенный анализ показал:

· В областной Администрации среди сотрудников, отвечающих за связи с общественностью, нет штатной единицы, в чьи непосредственные обязанности входила бы координация усилий по формированию позитивного имиджа области. В области также отсутствует структура, которая бы осуществляла подобные функции и имела бы для этого соответствующие полномочия и ресурсы. Усилия, которые предпринимаются на сегодняшний день Ростовской Международной Ассоциацией Инвесторов, ТПП Ростовской области, отдельными департаментами областной Администрации нескоординированы и носят эпизодический характер.

· В Ростовской области отсутствует формализованная коммуникационная стратегия, направленная на  активное продвижение региона в международном и российском экономическом сообществе. 

· Проводимые областью многочисленные международные мероприятия не получают необходимой долговременной информационной поддержки, особенно в зарубежных СМИ.

· Динамично развивающиеся внешнеторговые связи Ростовской области не служат основой для широкого освещения промышленных, технологических, научно-образовательных и других достижений региона в странах-партнерах. Не налажен сбор позитивных оценок от импортеров областной продукции, хотя очевидно, что такие отзывы важны для формирования благоприятного образа региона и его отдельных предприятий.

· В Ростовской области не используется потенциал существующих в области инвесторов - совместных предприятий или корпораций, организовавших в области свои представительства или производства – которые могут стать авторитетными информационными агентами в инвестиционном сообществе.

· В коммуникационных усилиях области слабо используется фактор присутствия в Ростове представительств МИД РФ, консульских служб ряда государств. Для российских и зарубежных СМИ не готовятся новостные и аналитические материалы о работе действующих в области международных организаций.

· Ростовская область характеризуется невысоким качеством информации инвестиционной тематики и нерегулярным обновлением представительской продукции.

· У Администрации Ростовской области нет англоязычного интернет-сайта с информацией, необходимой для потенциальных инвесторов и туристов
. Англоязычные версии сайтов также должны быть у наиболее успешных предприятий Ростовской области.

Указанные проблемы коммуникационной деятельности Ростовской области в той или иной мере также свойственны и другим регионам Российской Федерации. В большинстве российских регионов, также как и в Ростовской области, в настоящее время отсутствует специализированная инфраструктура, ориентированная на продвижение региона и повышение его инвестиционной привлекательности. Благодаря разработке и принятию коммуникационной стратегии, Ростовская область будет одним из первых российских регионов, ведущих систематическую целевую работу по продвижению благоприятного инвестиционного имиджа.

Приложение 2. Рейтинг эффективности работы пиар-служб и их руководителей по Иркутской области, 2002 г.

В рамках проекта «Кто есть кто в Иркутске и Иркутской области» составлен очередной, второй по счету, рейтинг пиар-служб (пресс-центров, структур по связям с общественностью) и их руководителей.

По сравнению с предыдущим опросом, проведенным в декабре 2000 года, количество пиар-служб, включенных в рейтинг-лист, предложенный экспертам, выросло с 25 до 32. 

В списке представлены пресс-службы органов государственной власти и местного самоуправления, крупных корпораций, а также общественных организаций, включая политические партии.

 

Рейтинг эффективности работы пиар-служб и их руководителей на основе трех критериев:

-         степень информированности, компетентности;

-          уровень квалификации, владения PR-инструментами;

-          эффективность взаимодействия со СМИ, построение открытых взаимоотношений.

	Рейтинг
	Пресс-служба, Руководитель
	Индекс
	«Информированность»
	«Профессионализм»
	«Открытость»

	1
	Региональное отделение Союза правых сил, Юрий Багаев
	7,67
	71
	7,89
	60
	6,67
	72
	8,00

	2
	ОАО «Востсибуголь», Андрей Желтовский
	7,44
	72
	7,20
	70
	7,00
	79
	7,90

	3
	Управление МНС по Иркутской области, Анастасия Зайцева
	7,23
	60
	7,50
	52
	6,50
	59
	7,38

	4
	ХК «Сибскана», Игорь Кудинов
	6,68
	60
	7,50
	45
	5,63
	52
	6,50

	5
	Управление государственной противопожарной службы (УГПС), Владимир Ильясов
	6,45
	52
	7,43
	32
	4,57
	46
	6,57

	6
	УВД области, Сергей Марфицин
	6,26
	64
	7,11
	46
	5,11
	55
	6,11

	7
	АНХК (филиал НК ЮКОС), Светлана Батутис (Батутене)
	6,25
	75
	7,50
	59
	5,90
	53
	5,30

	8
	Законодательное собрание,Александр Глушков
	6,14
	65
	6,50
	43
	4,30
	68
	6,80

	9
	ОАО «Иркутскэнерго», Александр Пташкин
	5,95
	61
	6,10
	58
	5,80
	59
	5,90

	10
	ЗАО «Труд», Ирина Шушакова
	5,94
	54
	6,00
	48
	5,33
	56
	6,22

	11
	ОАО «Усольехимпром», Галина Солонина
	5,61
	63
	7,00
	49
	5,44
	40
	4,44

	12
	Администрация г. Братска, Елена Ткаченко
	5,50
	43
	6,14
	32
	4,57
	38
	5,43

	13
	Областной комитет по статистике, Ирина Овсянникова
	5,47
	54
	6,75
	41
	5,13
	36
	4,50

	14
	ОАО «ИАПО», Виталий Зеленков
	5,38
	65
	6,50
	42
	4,20
	50
	5,00

	15
	ОАО «Электросвязь», Александр Кошкарев
	5,33
	45
	5,63
	40
	5,00
	42
	5,25

	16
	ОАО «Братский алюминиевый завод», Дмитрий Чечкин
	5,07
	30
	5,00
	32
	5,33
	30
	5,00

	17
	ОАО «Саянскхимпром», Александр Смолин
	4,72
	49
	6,13
	35
	4,38
	29
	3,63

	18
	Администрация г. Ангарска, Ирина Белова
	4,53
	38
	4,75
	32
	4,00
	37
	4,63

	19
	Администрация г. Иркутска, Анатолий Выборов
	4,48
	49
	4,90
	39
	3,90
	44
	4,40

	20
	БайкалОНЭКСИМбанк, Гульсум Абдрашитова
	4,39
	41
	5,13
	29
	3,63
	33
	4,13

	21
	Представительство ОАО «СУАЛ-холдинг» в Восточной Сибири, Екатерина Сербина
	4,37
	41
	4,10
	46
	4,60
	45
	4,50

	22
	ОАО «ПО Усть-Илимский ЛПК», Елена Климко
	4,26
	29
	4,83
	19
	3,17
	26
	4,33

	23
	ГУП ВСЖД, Андрей Гундоров
	4,06
	46
	4,60
	40
	4,00
	36
	3,60

	24
	Байкальский банк СБ РФ, Елена Иванова
	3,89
	29
	4,83
	22
	3,67
	19
	3,17

	25
	ОАО «Братсккомплексхолдинг», Елена Селянченкова
	3,76
	29
	4,14
	26
	3,71
	24
	3,43

	26
	Центр Госсанэпиднадзора, Анжела Рыкова
	3,58
	28
	4,00
	24
	3,43
	23
	3,29

	27
	ОАО «РУСИА Петролеум», Юрий Шестаков
	3,52
	28
	4,00
	24
	3,43
	22
	3,14

	28
	Управление ФСБ по Иркутской области, Елена Каргина
	3,45
	43
	4,78
	24
	2,67
	24
	2,67

	29
	Управление ФСНП по Иркутской области, Алена Бутакова
	3,44
	33
	4,13
	23
	2,88
	25
	3,13

	30
	ОАО «Кедр», Николай Попов
	3,44
	30
	3,75
	26
	3,25
	26
	3,25

	31
	ОАО «Байкальский ЦБК», Наталья Миллер
	3,34
	32
	4,57
	17
	2,43
	19
	2,71

	32
	Администрация области, Владимир Мазуров
	3,19
	42
	4,20
	22
	2,20
	28
	2,80
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Пример ссылки на журнальную статью: 

Чумиков А.Н. PR-технологии в избирательных кампаниях // Советник, 

2001, N 6, с. 23-25. 

Пример ссылки на источник из Интернета: 

www.pr-club.com 15 сентября 2006 года (указывается дата, когда вы 

заходили на тот или иной сайт).

Приложение 3. Инвестиционный рейтинг Иркутской Области.
	


	Инвестиционный рейтинг регионов - 2B 
Средний потенциал - умеренный риск 

Регион отнесен к категории "Полюс роста" 


Динамика рейтинга составляющих инвестиционного климата
	Год рейтинга
	Ранг потенциала
	Доля в обще- российском потенциале, %
	Ранг риска
	Ранг риска без учета законо- дательного риска
	Средне- взвешенный индекс риска (Россия=1)
	Средне- взвешенный индекс риска без учета законо- дательного риска

	2005
	17
	1,365
	53
	-
	-
	-

	2004
	17
	1,551
	62
	-
	1,209
	-

	2003
	16
	1,59
	61
	-
	1,173
	-

	2002
	16
	1,628
	53
	-
	1,100
	-

	2001
	16
	1,721
	62
	-
	1,128
	-

	2000
	16
	1,862
	55
	-
	1,129
	-

	1999
	16
	1,743
	64
	-
	1,084
	-

	1998
	16
	1,802
	62
	69
	1,189
	1,359

	1997
	17
	-
	-
	70
	-
	-

	1996
	29
	-
	-
	75
	-
	-

	 


Приложение 4. Стратегия социально-экономического развития объединенной Иркутской области на период до 2010 и на перспективу до 2020 года.

Приложение 5. Стратегия привлечения инвестиций Ростовской области.
PR имиджа Иркутской области





PR активности жителей Иркутской области





PR достопримечательностей Иркутской области





PR инфраструктуры Иркутской области




















� � HYPERLINK "mailto:aiv@uic.nnov.ru" �Арженовский И.В.� Маркетинг регионов// � HYPERLINK "http://www.marketing.spb.ru/read/article/a56.htm" ��http://www.marketing.spb.ru/read/article/a56.htm� 16 октября 2008 г.


� См.: Ф. Котлер. 


� � HYPERLINK "http://community.livejournal.com/image_of_russia/17758.html" �Тихонравов Ю.В. Методология регионального брендинга�// � HYPERLINK "http://community.livejournal.com/image_of_russia/17758.html" ��http://community.livejournal.com/image_of_russia/17758.html� 5 ноября 2008 г.


� Пушкарева Г.В. Учебное пособие: Политический менеджмент. Москва, Дело, 2002 - С. 174-180.
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� http://monitoring.carnegie.ru/2008/09/irkutsk/petrov-summer-2008/ 14 декабря 2008 г.


� � HYPERLINK "http://dalpravda.ru/24415-francuzskijj-posol-pokinul-moskvu-s.html#" ��http://dalpravda.ru/24415-francuzskijj-posol-pokinul-moskvu-s.html#� 20 декабря 2008 г.
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� Выдержка из Стратегии привлечения инвестиций Ростовской области (принята в 2005 г.)


� По результатам экспертных опросов и мониторинга СМИ.


� С 15 марта 2003 г. по 15 марта 2004 г.


� Великобритания: The Times, The Independent, The Economist, The Financial Times. Германия: Die Presse, Financial Times Deutschland, Berliner Zeitung, AP German World stream.  США: Forbes, Fortune, Business Week, Time, U.S. News & World Report, The New York Times, The Washington Post, USA Today, The Wall Street Journal, Christian Science Monitor, Los Angeles Times, The Wall Street Journal Europe. Франция: Le Monde, Le Monde Economie. Италия: Corriere della Sera, Milano Finanza . Польша: Polish News Bulletin. Словакия: SITA Slovenska Tlacova Agentura 


� Например, намеченные на октябрь 2004 г. Дни Скандинавии в Ростовской области могли бы уже с начала года служить поводом для развертывания активной кампании по продвижению области в общероссийской и скандинавской деловой печати. Предварительные публикации целевой информации о регионе помогают привлечь к мероприятию большее количество участников из необходимых целевых групп и сделать его успешнее. 


� Подобные сайты есть у многих российских регионов, в том числе и у непосредственных соседей области – Краснодарского и Ставропольского края.
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