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Концепция регионального брендинга Нижегородской области (2009)
Современные реалии развития общества и государства заставляют говорить не только о конкуренции товарных брендов, но и о конкуренции территорий. Зона территориальной конкуренции – это, прежде всего, рынок инвестиций, туризма, и даже рынок людей, готовых жить на данной территории. Субъектами территориальной конкуренции могут выступать отдельные города, регионы и страны.

Говорить о том, что в современной конкурентной среде необходимо создание бренда области, нет необходимости.

Формирование узнаваемого бренда - это не дань моде, а закономерная стадия развития любой успешной территориальной целостности. Позитивный имидж региона обеспечивает приток разнообразных ресурсов, в том числе и финансовых. Кроме того, создание бренда отражается и на внутренней жизни территории, на ее гражданах. 

Именно бренд территории формирует тот когнитивный фундамент, который позволяет людям отличать одну территорию от другой. 

Вспомним, что еще 10 лет назад никто не знал о Великом Устюге. Сейчас весь мир знает, что это Родина деда Мороза. 

Цель нашей работы заключается в том, чтобы исследовать нынешнюю концепцию регионального брендинга Нижегородской области и сделать свои предложения по её усовершенствованию. 

В соответствии с целью работы мы выделяем следующие задачи:

1) проанализировать теоретическую базу.

Данная задача заключается в том, чтобы исследовать теоретические работы, посвященные региональному брендингу, и определить те основные возможности, которые используются в современной жизни для  формирования бренда региона. Выполняя данную задачу, важно также понять, по какой схеме исследовать нынешний бренд Нижегородской области
2) исследовать концепцию регионального брендинга Нижегородской области

Перед тем, как сделать свои предложения важно понять, на что опираются нижегородские власти сегодня, чтобы сформировать позитивный имидж области? Каким образом имидж области создаётся сейчас?

3) осуществить критический анализ концепции регионального брендинга нижегородской области и сформулировать свои предложения  по ей усовершенствованию.
Глава 1. Теоретическая база концепции регионального брендинга

§1. Основные направления конструирования бренда территории. Целевые группы.
Перед тем, как определить ключевые основания для построения бренда нашего региона, необходимо проанализировать целевые аудитории, т.е. те группы граждан, которых может заинтересовать новый имидж и бренд области.
Реалии современной жизни четко дают понять, что нарастает конкуренция территорий. Экономическое развитие является приоритетным для российских регионов. В связи с этим чрезвычайно важно перейти от узкого взгляда на экономическое развитие к широкоохватному набору стратегий, направленных на привлечение нового бизнеса, удержание старого, создание эффективной системы сотрудничества с другими территориями, развития туризма и привлечения инвесторов. Именно для этого необходимо определение конкурентных преимуществ области, создание своего лица и организация местных ресурсов таким образом, чтобы они отвечали потребностям и желаниям целевых аудиторий.
Можно выделить пять целевых аудитории:
1. туристы;

2. местное население;

3. бизнес и промышленность;

4. инвесторы;

5. экспортные рынки
.

Основываясь на данных целевых группах, необходимо определить основные направления конструирования бренда области. Представим данные стратегии схематично.
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Рисунок 1.1.Основные направления конструирования бренда области.

Разберем подробнее каждую целевую группу. 
Туристы
Рынок туризма в Нижегородской области за последние несколько переживает некоторый рост, причем данный регион стал пользоваться популярностью и у иностранцев. Еще в 2002 году количество гостей города составляло около 75000 в год. По данным 2005 года приезжающих было уже порядка 600000 человек. Т.о., за 4 года число туристов увеличилось в 8 раз. В этот же период объем туристско-экскурсиронных услуг вырос с 41,7 млн. рублей до 160, 7 млн. рублей, к тому же вдвое увеличились налоговые доходы от деятельности турфирм
. Однако очевидно, что эти цифры ничтожно малы в сравнении с крупными туристическими центрами как России, так и Европы. 

Всегда следует иметь ввиду, что рынок посетителей состоит из двух больших групп: люди, приехавшие по делу (бизнесмены, например) и отдыхающие. Что касается туристических услуг, то игроки этого рынка всегда должны быть готовы к встрече с этими двумя резко отличающимися рынками. «Деловые» туристы едут в регион, чтобы принять участие в какой-либо конференции, разведать место, что-то купить или продать и заодно взглянуть на местные достопримечательности. Отдыхающие туристы нацелены, главным образом, на местные достопримечательности и курорты. Следовательно, для первых важны, в первую очередь, комфортные условия проживания и обустроенность деловых коммуникаций, в то время как для последних – условия проживания и интересные места. 

Концепция развития туристского направления должна непрерывно создавать новую стоимость. Для этого необходимо делать упор на дополнительные преимущества области, аппелирующие к четко определенным целевым группам. При этом, чем меньше территория, тем большее значение приобретает способность предложить рынку нечто уникальное, свойственное только данному региону.  
Местное население
Второй целевой группа для любого региона является местное население и люди, пребывающие в поиске лучшей доли, т.е. ищущие более обустроенное место жительства и приемлемую работу. Стратегия по работе в данном направлении принимает различные формы, начиная от обустройства улиц, заканчивая созданием новых перспективных рабочих мест. Необходима стратегическая программа действий по повышению привлекательности области, включающая предложение привлекательного и доступного жилья, развитую и удобную инфраструктуру, экологически чистую среду и. т.д. 

Очевидно, что если будет разработана и внедрена такого рода программа, то приток желающих окончательно обосноваться в данном регионе возрастет. В этом можно не сомневаться и в связи с существующими диспропорциями в социально-экономическом развитии регионов и численности их населения. Следовательно, развитие в данном направлении будет способствовать выравниванию данных диспропорций, обеспечивая переток населения из густо населенных центров в менее населенные. 

Бизнес, промышленность и инвестиции
Для любого чрезвычайно важно привлечение бизнеса и инвестиций, а также поддержание уже функционирующих отраслей промышленности и бизнес-структур. Данная целевая аудитория начинает предъявлять все большие требования к регионам, поскольку становится все более профессиональной в выборе мест для своего обоснования и развития. Для удовлетворения растущих потребностей бизнеса и инвесторов следует воспользоваться следующими инструментами. Практически во всех развитых странах мира организуются инвестиционные семинары. Кроме того, регионы могут устраивать выездные презентации на приоритетных целевых рынках. Сегодня уже во многих европейских странах созданы некоммерческие агентства по привлечению инвестиций. 

Необходимо также понимать, как бизнес и инвесторы принимают решения об инвестировании или месте базирования. Логично, что компании начинают относиться к той или иной территории только после всесторонней оценки факторов, которые в совокупности определяют общий местный деловой климат конкретного региона. К важнейшим из них можно отнести следующие:

1) экономическая стабильность
2) производительность

3) отношение к собственности

4) местные вспомогательные службы и сети

5) инфраструктура связи

6) географическое положение

7) поощрительные программы.
При построении бренда области необходимо использовать данные факторы в качестве ориентиров и пытаться увеличить ее привлекательность в глазах целевой аудитории. Если не все из них поддаются максимизации, то необходимо создать необходимую комбинацию.
Можно выделить три основных способа поддержания и укрепления территории. Во-первых, территория должна сохранить существующий бизнес. Для этого местные власти должны находиться с ними в постоянном диалоге. Руководство региона должно четко представлять себе, как выглядит их область по сравнению с другими субъектами РФ и правильно оценивать его достоинства и недостатки.  
Во-вторых, местное руководство региона должно разработать программы помощи существующему бизнесу в целях его расширения. Это в интересах как бизнес-структур, так и государства. Ведь когда предприятия реализуют больше товаров и услуг на отдаленных территориях, они таким образом обеспечивают большую занятость для экономики региона и большие налоговые поступления в местный бюджет. В данном случае необходимо определить, на какие факторы делового климата есть возможность опереться. Это основа процесса создания добавленной стоимости. 

В-третьих, представители власти должны облегчить предпринимателям организацию нового бизнеса. Для этого не стоит забывать о программах поддержки малого и среднего бизнеса. К данным мерам можно отнести:

· создание местных агентств по оказанию содействия малым и средним предприятиям, которые оказывали бы обучающие и консультационные услуги предпринимателям; 
· поощрение местных банков помогать новым предприятиям; 
· предоставление ссуд и субсидий; 
· сведение владельцев венчурного капитала и предпринимателей;

·  популяризация исследовательских парков и технопарков; 

· содействие в получении правительственных заказов;

· использование различных льготных схем для поддержки вновь созданных компаний.
Экспортный рынок
Четвертая целевая группа – это расширение экспортных отраслей, т.е. способности региона произвести больше товаров и услуг, которые готовы приобретать другие территории, фирмы и люди
. Например, все прекрасно знают вологодскую молочную продкуцию (масло, молоко, сметана, творог), распространившуюся жалеко за пределы области. При этом важно понимать, что производить товары, недостигающие стандарта, бессмысленно и невыгодно.

В качестве основных инструментов стимулирования экспорта можно использовать следующие:

1. Государственный и частный сектор могут объединить усилия для разработки позиционирования места, которое укрепляет положение местного бизнеса на экспортном рынке (совместный брендинг).

2. Местные органы власти могут открыть экспортно-консультационные службы.

3. Местные органы власти могут предоставить финансовые стимулы для поощрения экспортно-ориентированной деятельности, например, участия в профессиональных выставках.

4. Местное правительство может оказать содействие заинтересованным в экспортных операциях компаниям в отношении найма персонала с соответствующим опытом. 

§ 2. Стратегии формирования бренда

2.1. Стратегия развития туризма и индустрии гостеприимства

Ни для кого не секрет, что даже самое маленькое местечко конкурентоспособно на рынке туризма и гостеприимства до тех пор, пока может предложить посетителям нечто привлекательное и при этом является доступным. Рассматривая стратегию развития туризма, необходимо ответить на следующие вопросы:

1. Насколько важен туризм для экономики конкретного региона?

2. Каким образом можно проводить сегментацию и осуществлять мониторинг туристического рынка в целях изменения тенденций, стиля жизни, потребностей и предпочтений?

3. Какие необходимо разработать стратегии развития мест и деловых предприятий, чтобы обеспечить конкурентоспособность в сфере туризма?

4. Каковы способы завоевания регионом ниши в туристическом бизнесе?

5. Как наилучшим образом организовать и управлять туристической деятельностью в регионе?

Увеличение доли региона в сфере туризма просто необходимо по той простой причине, что туризм не только дает работу и приносит определенный доход, но в качестве побочного эффекта способствует привлечению бизнеса и новых жителей. К сожалению, такие побочные эффекты часто недооцениваются при обсуждении вопросов туризма. Сложные связи с другими целевыми группами создают трудности, возникающие при расчете необходимых на туризм затрат.
При формировании стратегии развития туризма решающее место имеет имидж региона, определяющий то, как жители, деловые круги и туристы реагируют на данное место. В связи с этим необходимо понять чем определяется имидж места и чем необходимо руководствоваться при формировании имиджа конкретного региона.

Имидж по большому счету представляет собой совокупность убеждений, представлений и впечатлений людей в отношении места. при этом люди, как правило, пытаются обработать и выбрать только существенную информацию из большого объема сведений о регионе. 

Управление имиджем места представляет собой непрерывный процесс изучения того, какой имидж места складывается у различных аудиторий, процесс позиционирования достопримечательностей таким образом, чтобы они поддерживали желаемый имидж и распространения информации об этом имидже в целевых группах. При этом имидж одного и того же места может по разному конструироваться в сознании различных целевых аудиторий. В этой связи при формировании целостной стратегии развития туризма чрезвычайно важно определить именно те характеристики места, которые способствовали бы формированию некого единого целостного представления о регионе в различных целевых аудиториях. Чтобы облегчить эту задачу, необходимо знать о том, что имидж должен соответствовать действительности, быть притягательным, оригинальным и простым.

Можно выделить три основных инструмента для формирования эффективного имиджа: разработка емких слоганов, визуальных символов.  Хороший слоган создает основу, опираясь на которую имидж может быть в дальнейшем усилен. При этом он создает определенную тему, которая станет движущей силой построения стратегии развития туризма. 
Визуальные символы представляют собой конкретные места или достопримечательности, при упоминании которых человек сразу вспоминает конкретный город или место. Таким визуальным символом для Москвы является Красная площадь, для Санкт-Петербурга – Исаакиевский собор, Троице-Сергиевы Лавра – для Сергиева Посада и т.д. Основное назначение визуального символа – укрепление основной идеи имиджа. При этом он должен соответствовать слогану и основной теме позиционирования региона. Можно выделить четыре визуальных ряда:

· Диверсифицированный визуальный ряд. Если применяется данная стратегия, то людям представляется широкий диапазон визуальных образов, связанных с местом. Т.о., у целевых групп теряется ощущение того, что место обладает неким единым характером. Это, в свою очередь, способствует формированию разных ассоциаций с конкретным местом у различных целевых аудиторий и не способствует выработке единого видения места. 

· Последовательный визуальный ряд. Он абсолютно противоположен диверсифицированному. Он имеет место тогда, когда у места есть единый визуальный образ. 

· Юмористический визуальный ряд. Такой ряд представляет регион в остроумном свете. Особенно он может быть полезен при работе с негативными характеристиками региона. В качестве примера можно привести образ тверского козла, ставшего символом города, точно так же, как в городе Мышкин – мышь, а в Тамбове волк. В октябре 2008 года был местные власти открыли музей козла
, следуя примеру Мышкина и Тамбова. А шутливый памятник тверскому козлу, который стоял на улице Трехсвятской, после ремонта планировали перенести в горсад.
· Отрицающий визуальный ряд. Суть данного ряда состоит в том, чтобы в борьбе с негативным имиджем места обрушить на целевую аудиторию поток позитивных образов, некоторые из которых должны тонко отрицать негативные стороны. Однако, прибегая к такому способу, следует придерживаться принципа соответствия имиджа реальности
.
Для того чтобы грамотно разработать стратегию развития туризма, необходимо не только продумать грамотную имиджевую стратегию, но и провести сегментацию туристического рынка. Иными словами, область должна определить не только, сколько она хочет туристов, но и каких туристов она хочет привлечь. Место просто теряло бы деньги, если бы старалось привлечь всех, кто путешествует. Надо иметь в виду, что выбор ограничивается местным климатом, ресурсами, историей, культурой и материальной базой.

С этой целью можно использовать два способа для выявления целевых туристических групп. Во-первых, можно собрать информацию об уже имеющихся туристах, а именно: откуда они, почему едет именно в данное место, каковы их демографические характеристики, насколько они удовлетворены качеством обслуживания, сколько денег они тратят и т.д. Если данные вопросы прояснятся, тогда станет понятно, каких туристов следует привлекать.
Во-вторых, можно произвести аудит местных достопримечательностей и продумать, какие туристы могли бы испытывать интерес к этим достопримечательностям. Это осуществляется для выявления новых целевых групп среди туристов. 

После определения всех существующих и потенциальных целевых сегментов, местные органы по туризму должны понять, где нужно искать таких клиентов. В результате такого анализа может быть определено либо слишком много, либо слишком мало целевых групп. Если имеет место первая ситуация, тогда разумно рассчитать потенциальную прибыль от каждого сегмента и понять какие из них являются наиболее прибыльными, а, следовательно, и наиболее приоритетными. Если же ситуация складывается наихудшим образом, тогда местным органам власти следует задуматься об инвестировании в местный туризм. 

Если целевых групп слишком мало, необходимо срочно выделить средства на улучшение инфраструктуры (гостиницы, транспорт, дороги) и развитие достопримечательностей. Для создания узнаваемого и эффективно позиционируемого бренда такие инвестиции просто необходимы. 
Способы туристического позиционирования

В свете обостряющейся конкуренции на туристическом рынке регионы должны быть готовы поддерживать уровень и повышать эффективность инвестиций в собственное развитие. 
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Важной представляется тенденция развития наследия, а именно: сохранение истории мест, их зданий, обычаев и других артефактов, которые являются выразителями местных традиций. Существует множество примеров мест, которые заново открыли свое прошлое (особенно в Европе) и зарабатывающих капитал на том, что у них родилась какая-нибудь знаменитость. Так, например, город Сергиев Посад ассоциируется с Свято-Троицкой Сергиевой Лаврой – крупнейшим православным мужским монастырем и, соответственно с именем Сергия Радонежского, Санкт-Петербург – прежде всего с именем его основателя – Петра I, Вликий Устюг – с легендарным дедом Морозом. 
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Перспективным является также не только привязка места к какому-либо историческому деятелю, но построения имиджа места как «семейного». Сейчас все большую силу набирает тенденция менее продолжительных, но более частых отпусков в связи с тем, что семейной паре приходится постоянно работать. Многие парки, гостиницы и другие зоны отдыха, находящиеся недалеко от многонаселенных районов, можно с успехом использовать для построения такого семейного имиджа. 
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Позиционирование региона можно осуществлять также путем создания «зеленого» имиджа, придерживаясь природно-ориентированной позиции. Для этого необходимо внимательнее относиться к районированию, плотности населения, землепользованию и проблемам застройки. Чтобы построить такой имидж, следует объединить усилия местных туристических агентств, железных дорог, гостиничных сетей и государственных органов для решения проблем экологии и сочетания экономического роста с уважением к природоохранным ценностям.  
Очень важным направлением привлечения туристов также является туризм, ориентированный на конкретные события. Для этого можно устраивать ежегодные фестивали, ярмарки и другие мероприятия для достижения узнаваемости места. придать организованную данным мероприятиям поможет календарь событий.    

Помимо туристов, приехавших в данный регион ради отдыха, мы выделили категорию посетителей, приезжающих на деловые встречи. Это особенно важно для Нижегородской области с развитой промышленностью и ориентацией местной власти на создание привлекательного инвестиционного климата. Деловые поездки касаются проведения отраслевых выставок, конгрессов, форумов, конференций и выставок потребительских товаров. При этом ключевыми факторами доходности являются размер группы, продолжительность пребывания и потребность в обслуживании. Ведь бизнесмены и деловые люди, как правило, рассчитывают на то, что им будут предложены варианты проведения свободного времени: посещение достопримечательностей, природных красот или развлечения. Следовательно, место должно быть в состоянии предлагать комплексные целевые пакеты, в которые входят предложения и для делового, и для обычного туризма. 

Организация конгрессов, форумов, выставок предполагает взаимодействие со специалистами в конкретных областях, которые дают рекомендации относительно выбора места, учитывая затраты на рабочую силу, материально-технические условия и различные удобства. 
2.2. Привлечение жителей

Регионы помимо туристов, бизнеса и инвесторов стремятся привлекать и удерживать жителей, которые являются неотъемлемой составляющей построения жизнеспособности общества. В современных условиях все более значимым становится обеспечение как имеющихся, так и потенциальных жителей качественным обслуживанием, поскольку инфраструктура и сфера обслуживания являются несущим каркасом и фундаментом региона.  Надежное энергоснабжение, хорошее образование, чистая питьевая вода, развитые коммуникации, безопасность на улицах – признаки достаточно поддерживаемой инфраструктуры. Её наличие еще не гарантирует регионального роста, но ее отсутствие или плохое состояние делает такой рост невозможным. Ведь чтобы обеспечить приток рабочей силы, на территории должно быть удобно жить, работать и развиваться. Затрагивая проблему привлечения жителей в регион, необходимо ответить на следующие вопросы:

1. Почему привлечение новых жителей важно для региона?

2. Кого именно нужно привлекать и почему?

3. Какие методы и программы могут использовать региональные органы власти для привлечения определенные категорий населения?

Регионы всегда конкурируют за определенные категории людей как трудовых ресурсов в зависимости от потребностей экономики региона. Это обуславливается тем фактом, что в периоды экономического спада или структурных изменений регионы с низкими или средними показателями плотности населения могут сильно пострадать. Несмотря на высокую стоимость столичной и питерской жизни, люди уезжают туда из-за недостатка рабочих мест или отсутствия перспектив. 

Рассмотрим основные методы привлечения жителей. 
Во-первых, региональные органы власти могут предлагать целевые пакеты предложений, рассчитанные на определенные категории людей и их семьи. Во-вторых, возможно предоставление услуг по организованному переезду работников и их семей на новое место жительства. Такие услуги могут оказываться как государством, так и частной компанией, пригласившей на работу сотрудника из другого региона.  

Как правило, регионы стремятся привлекать квалифицированных специалистов. Поэтому регион должен обеспечить максимум привлекательности для этой группы. В данном случае факторами привлекательности будут являться разумные налоговые ставки, возможность выбрать устаивающее жилье, высокое качество образования, наличие детских садов и школ, конкурентоспособные условия и стоимость социального страхования, услуги по организации переезда, включающие помощь при поиске работы для членов семьи. Кроме того, место должно иметь и хорошую репутацию с точки зрения наличия международных связей и образовательной мобильности. 

Итак, ставки в борьбе за квалифицированных специалистов велики, поскольку будущее регионального развития зависит от способности верно определить и привлечь те категории людей, которые будут работать на предприятиях и обслуживать жизненные потребности населения.   
2.3. Привлечение и расширение бизнеса

Большинство регионов конкретной страны выполняют определенные экономические функции. В одних из них экономика носит диверсифицированный характер, в других господствует одна отрасль промышленности, а третьи регионы считаются депрессивными. Однако экономика региона не обязательно ограничивается существующими экономическими границами. Для улучшения своих конкурентных позиций регионы могут использовать следующие стратегии:

1. Привлечение бизнеса, а значит и инвестиций.

2. Удержание и расширения уже существующего бизнеса.

3. Стимулирование и поддержка малого и среднего бизнеса.

4. Увеличение объема экспорта и притока инвестиций.

5. Увеличения количества жителей для обеспечения региона достаточным количеством трудовых ресурсов.

2.3.1. Привлечение бизнеса
Для российских регионов привлечение бизнеса стало актуальной проблемой примерно с середины 90-х годов прошлого века, когда многие из них стали ощущать негативные последствия своего низкого рейтинга и плохого имиджа. Для того, чтобы грамотно выстроить данную стратегию, необходимо, прежде всего, понять, как бизнес выбирает место своего расположения. 

Планирование стратегии привлечения бизнеса необходимо начать с проведения оценки экономики и аудита отличительных особенностей местного делового климата. Такая оценка помогает понять, насколько хорошо данный регион выглядит по сравнению с другими. Причем факторы привлекательности могут меняться со временем и от проекта к проекту. Всегда важно учитывать качество образования, квалификацию рабочей силы в интересующей сфере, политическую стабильность, деловой климат, телекоммуникации, доступ к вспомогательным услугам и т.д. Кроме того, все более важными становятся экологические соображения и соответствие условий деятельности компаний и их сооружений более строгому регулированию в сфере очистки воздуха и воды, утилизации химических и иных отходов. 
Регионы могут конкурировать между собой за счет преимуществ, присущих самому месту. Все больше инвесторов и бизнесменов демонстрируют сдвиг в предпочтениях при выборе места в пользу мест, обладающих высшими учебными заведениями, научно-исследовательскими центрами, международными партнерскими отношениями и более-менее высоким уровнем жизни, т.е. неценовых факторов. И чаще именно они оцениваются как более существенные в отличие от дешевой земли или государственных субсидий. 
Однако нельзя недооценивать и финансовые стимулы. Они могут быть более или менее значительными: 

· Освобождение от уплаты части налогов и арендной платы в течение определенного периода;

· бесплатное или субсидируемое обучение рабочей силы; 

· скидки на оплату электроэнергии;

· ускоренная амортизация;

· субсидирование процентных платежей и т.д.

Т.о., чтобы обеспечить наибольшую привлекательность региона, необходимо найти уникальное соотношение ценовых и неценовых методов привлечения бизнеса, которое будет для каждого региона своим в зависимости от степени его развитости.

2.3.2. Удержание и расширение бизнеса
Региональные органы власти должны четко осознавать важность поддержания существующего бизнеса, поскольку потенциальные инвесторы могут воспринимать неудовлетворительные показатели их работы, как свидетельство плохого местного делового климата. Основная цель в данном случае – добиться максимальной интеграции предприятий. ведь чем больше их интегрированность, тем меньше мобильность. Интеграционные программы представляются инструментом, который поощряет рост, новые инвестиции и создание новых рабочих мест. При этом политика удержания и расширения бизнеса должна согласовываться с рыночными силами и тенденциями и не носить антирыночный характер. 

2.3.3. Содействие малому и среднему бизнесу
Традиционно сложилось так, что малому бизнесу уделяется недостаточно внимания как со стороны федеральных властей, так и региональных. Если бы в этом направлении была разработана комплексная стратегия, то удалось бы добиться большей производительности и занятости. Усилия государства должны быть направлены на снижении административных барьеров, облегчение доступа к венчурному капиталу, снижение налогов и пошлин для МСП.  
2.4. Расширение экспорта и стимулирование инвестиций

Сегодня на мировой рынок все большее число продукции выводится с указанием места происхождения. В связи с этим бренды часто ассоциируются с тем городом, где они производятся. Поэтому название места может придать дополнительную стоимость товарам и услугам при условии высокого качества. Правильно выбранное место делает товар более узнаваемым. К сожалению, больший успех в этой сфере имеют европейские товары, а не российские. Обозначение места на товаре – стратегия совместного брендинга (товара и региона), и вполне возможно, что в ближайшие годы его значение будет расти. 
Для выработки стратегии развития экспортных отраслей и поощрения инвестиций необходимо получить ответ на следующие вопросы:
1. Насколько важен экспорт для экономики конкретного региона?

2. Какие товары и услуги экспортируются сейчас, и какие из них обладают наибольшим экспортным потенциалом?

3. Какие программы могли бы наиболее эффективно содействовать местным экспортерам и стимулировать расширение их деятельности?

4. Какие стратегии необходимо использовать, чтобы улучшить имидж экспортных товаров и перенести на них позитивную узнаваемость места
?

Важен ли экспорт для региона?
Выгода и прибыль, которую регион может извлекать из торговли с другими регионами страны и из внешней торговли, зависит от того, являются ли местные отрасли экспортно-ориентированными или импорто-замещающими. Не секрет, что экспорт позитивно влияет на уровень занятости и покупательной способности. В то время как импорто-замещающие отрасли могут серьезно пострадать от увеличения объемов импорта. На экспортно-импортные потоки могут оказывать сильное стимулирующее воздействие проведение публичных тендеров, размещение государственных заказов, государственные закупки товаров и услуг. 
Экспортный потенциал места
Прежде чем предпринимать конкретные меры по стимулированию экспорта необходимо выявить существующих и потенциальных экспортеров. Для этого следует измерить относительное присутствие определенной отрасли в данном регионе в сравнении со страной в целом. Приведем пример. Если в молочном секторе сельского хозяйства Вологодской области трудятся 60 % занятых, в то время как по стране в целом их доля составляет +- 5%, то можно предположить, что данная отрасль является экспортирующей. 

Следующая задача - определить компании и отрасли, не занимающие экспортом, но обладающие экспортным потенциалом. Такие компании могут предлагать продукты или услуги, которые могли бы иметь конкурентное преимущество на другом рынке (уникальные свойства и дизайн, высокое качество, приемлемое соотношение цена-качество). Для продвижения региональных на другие рынки целесообразно создавать некие промежуточные институты, которые оказывали ли бы им помощь – ими могут быть некоммерческие, коммерческие компании и государственные органы, специализирующиеся на предоставлении следующих услуг.

	Роль компании
	Суть услуг

	1. Поставщик информации
	Регулярное снабжение компаний, являющихся потенциальными экспортерами, информацией об экспортных рынках. Это может торгово-промышленная палата, или другой орган по вопросам экономического развития.

	2. Брокер
	Имеется в виду оказание более специализированных услуг – поиск конкретных контактных лиц, агентов и дистрибьюторов

	3. «Толкач»
	Сведение местных предприятий с иностранными торговыми представительствами и отраслевыми выставками.

	4. Инструктор и советник
	Организация семинаров, конференций, форумов с участием экспортно-ориентированных компаний, торгово-промышленных палат и независимых экспертов + образование, обучение и консультационная помощь. 

	5. Финансист
	Разработка кредитными учреждениями схем кредитования по экспортным поставкам и других финансовых схем.

	6. Принимающая сторона
	Привлечение иностранных и деловых посетителей и соотечественников, спонсирование делегаций и консультирование партнерских отношений между городами. 

	7. Промоутер
	Всеобъемлющая программа повышения уровня информированности о возможностях экспорта (рекламные объявления, горячая линия, Интернет-сервисы и т.д.)

	8. Девелопер
	Разработка стратегий привлечения покупателей, привлекательное сочетания банков, консалтинговых фирм, знания и опыта в сфере экспорта, торговых компаний и вспомогательных услуг. 

	9. Разработчик новых технологий
	Предоставление полигонов для тестирования новинок. Такое тестирование способствует демонстрации серьезности экспортных намерений. Посещение инвесторами и клиентами пилотных объектов.


 Таблица 1.2. Компании, играющие свою роль в развитии экспортного потенциала региона
Имидж места происхождения
Сведения о месте происхождения товара могут оказывать различное влияние на покупателей:

1. Воздействие имиджа места товара зависит от типа товара.

2. В развитых странах потребители склонны ценить товары отечественного производства, в то время, как потребители в развивающихся странах демонстрируют предпочтение в пользу товаров развитых стран. 

3. Чем благополучнее имидж места, тем ярче должно преподноситься его название при продвижении бренда.
4. Отношение  к месту происхождения со времен может меняться.

Итак, что же можно предпринять, если местные товары не уступают или превосходят товары конкурентов, но при этом место происхождения отталкивает потребителей? 
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Можно прибегнуть либо к открытию совместного производства, либо совместного предприятия, в результате чего окончательная обработка товара будет производится в другом регионе с более позитивным имиджем. 
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Еще один прием состоит в приглашении знаменитости для рекламной поддержки продукта. Разновидностью такого подхода является посещение того или производства или завода известной политической фигурой.

В заключении данного параграфа обозначим основные способы измерения экспортного климата в регион путем ответа на следующие вопросы:

1. Можно ли назвать ведущих местных экспортеров в производстве и сфере услуг?

2. Предлагают ли региональные органы власти программу развития экспортной торговли?

3. Предоставляют ли местные вузы помощь потенциальным экспортерам в оценке зарубежных рынков и деловых возможностей?

4. Разрабатывают ли местные ведущие кредитные учреждения программы экспортного финансирования?
5. В каких объемах выделяются средства на организацию и проведение отраслевых семинаров, выставок, форумов и т.д.?

6. занимаются ли региональные органы власти выявлением и работой с потенциальными экспортными компаниями в целях содействия торговым отношениям?

7. Насколько интенсивно идет процесс налаживания деловых контактов и связей с другими регионами?

8. Организуют ли местные власти поездки отраслевых делегаций в Европу для развития деловых контактов и торговых отношений?

9. Имеется ли у региона четкое представление о структуре торговли и потенциале местной экономики? 

10. Есть ли у региона четкий план экономического развития?

Глава 2. Концепция регионального брендинга Нижегородской области

До недавнего времени Нижегородская область находилась в весьма тяжёлом положении. Темпы экономического роста были низкими. Отсюда и социальные проблемы: безработица, низкая заработная плата, неразвитость социальной инфраструктуры.  Область была на грани объявления дефолта по внешним займам: средств для обслуживания внешнего долга не было. В результате Нижний Новгород только формально мог считаться столицей Приволжского федерального округа. Соседние города и области были богаче.

Конечно, в такой ситуации вряд ли можно было говорить о позитивном имидже Нижегородской области. Нижегородская область не была привлекательной для инвесторов. Туризм также был развит слабо. Низкая удовлетворённость  местных жителей была очевидна.

А между тем Нижегородская область обладает явными конкурентными преимуществами – это прежде всего история и географическое положение области
. Нижегородская губерния была центром экономических связей России на протяжении ряда веков. Достаточно вспомнить, например, о Нижегородской ярмарке. В своё время царь, принимая решение о строительстве Нижегородской ярмарки, снял полтора миллиона золотых рублей с ремонта Зимнего дворца и направил на строительство ярмарки. Было построено 550 тыс. квадратных метров торгово-выставочных площадей. По сегодняшним меркам это колоссальный проект общероссийского уровня. То есть можно сделать вывод о том, что исторически торговля в области развивалась очень интенсивно.

А сегодня столица региона — российский лидер по размеру доступного потребительского рынка. В зоне радиусом 500 километров проживает около 43 млн. человек против 24 млн. у Санкт-Петербурга и 41 млн.  у Москвы. Кроме того, почти половина населения этой зоны живет в крупных (более 100 тыс. человек) городах и отличается большей, чем в среднем по России, покупательной способностью. Свидетельство этому - самый высокий в стране уровень развития каналов дистрибуции — торговых сетей современных форматов. По объему розничной торговли область входит в российский топ-10. Эта отрасль (вместе с сопутствующими ей услугами) занимает около 10% в структуре ВРП.

Говоря об истории области, конечно, нельзя не упомянуть о народных художественных промыслах
:

· резьба и роспись по дереву (знаменитая Хохлома, городецкая роспись, полхов-майданская); 

· золотое шитье;

·  обработка металла (художественная ковка) и глины;

·  казаковская филигрань; 

· плетение кружев;

· художественная обработка бересты;

· древняя иконопись и многое другое.

В конце XIX века насчитывалось около 200 видов различных народных промыслов, в настоящее время продолжают традиции около 50. Давно ушли те времена, когда промыслами занимались отдельные мастера, сейчас они уступили место целым предприятиям по изготовлению изделий художественных промыслов. Всего их в области насчитывается 27 и по объему выпускаемой продукции они занимают первое место в РФ. 

Художественные промыслы Нижегородской области – явление уникальное, не имеющее аналогов. Во все времена они пользовались огромной популярностью. Поэтому предприятия НХП области - желанные гости на выставках и ярмарках не только городов России, но и всего мира. Их продукция в прошедшем году поставлялась в 78 регионов России, постоянно присутствует на рынках США, Канады, Франции, Великобритании, Германии, Испании, Аргентины, появилась в странах Ближнего Востока и Африки. 

Если говорить о географическом положении, то необходимо сказать, что регион расположен при слиянии Волги и Оки на пересечении международных транспортных коридоров Запад—Восток (Транссиб) и Север—Юг и является конечной точкой входящего в Транссиб панъевропейского коридора N2. На территории области исторически сформировался мощный транспортный узел, включающий более 12 тыс. километров автодорог и 1,3 тыс. километров железнодорожных путей плотностью в два-три раза большей, чем в среднем по России, грузовой и пассажирский речные порты, а также международный аэропорт
.

Безусловно, во времена Российской империи Нижегородская область имела более весомый экономический статус, нежели чем сейчас. Но, к сожалению, начиная с 1918 года, Нижегородская область была переориентирована на военно-промышленную деятельность, города были закрыты для посещения иностранными туристами.

Губернатор Нижегородской области, Валерий Шанцев,  возглавил регион в августе 2005 года. Практически сразу он определил стратегически важные  направления развития для области: развитие туризма, создание благоприятных условий для жителей, создание комфортной среды для бизнеса любого масштаба, создание соответствующей инфраструктуры, развитие экспортных отраслей. 
§ 1. Развитие туризма в Нижегородской области
Как известно, визуальные символы являются значительной составляющей бренда города.

Традиционно выделяют четыре наиболее распространённых визуальных имджевых стратегий:

1) диверсифицированный визуальный ряд;

2) последовательный визуальный ряд;

3) юмористический визуальный ряд;

4) отрицающий визуальный ряд;

Для Нижегородской области характерно создание диверсифицированного визуального ряда. Совершенно очевидно, что Нижегородская область имеет не один яркий, чётко выраженный образ, а несколько.

1.1.Образ региона, имеющего культурно-историческое значение для России.

Сейчас Нижегородская область позиционируется как территория с богатым культурным и историческим наследием.

На территории области расположены такие города и поселение, как Арзамас, Балахна, Богородск, Большое Болдино, Городец, Лысково, Семёнов, ну и конечно, город Нижний Новгород. Каждое из этих мест имеет свою историю, культурную неповторимость.

Арзамас

Так, например город Арзамас известен разнообразием архитектурных сооружений
.
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Рисунок 2.1. Здание магистрата

Здесь сохранилось здание магистрата (рисунок 1), построенное во второй половине ХVIII в., - органа местного самоуправления, учрежденного Петром I.
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Рисунок 2.2. Воскресенский собор

Великолепен Воскресенский собор, строившийся 28 лет (1814-1842). Его по праву можно назвать одной из лучших культовых построек области, которая сделала бы честь и столичным улицам. Автору проекта архитектору М.Н. Коринфскому удалось построить величественный собор в честь победы в Отечественной войне 1812 года. Величественный пятиглавый храм виден за многие километры на высоком холме над Тешей, он доминирует в силуэте города, являясь его символом. Крупные формы восьмиколонных ионических портиков несут идеи величия и спокойствия. Собор украшен росписями академика живописи А.В. Ступина и его учеников.
Вообще, Арзамас славится большим количеством церквей и соборов. Большинство из этих храмов, построенных арзамасскими купцами в XVII – XIX  веках, по своей красоте могут поспорить со столичными церквами. В XIX веке в Арзамасе насчитывалось более 30 храмов и 4 монастыря. Благодаря такому обилию церквей и тесным связям города с Москвой родилось сравнение: «Арзамас городок – Москвы уголок».

Нижний Новгород

Нижний Новгород – центр Нижегородской области. Нет никаких сомнений в том, что этот старинный город очень интересен с исторической и культурной точки зрения.

Главной достопримечательностью Нижнего Новгорода является нижегородский кремль - уникальный ансамбль, сочетающий в себе суровость средневековых крепостных стен и башен и строгость классических построек XIX века. Возведенный в соответствии с высшими достижениями военно-оборонительного искусства прошлого времени, при многочисленных осадах он ни разу не был захвачен врагом. Кремль состоял из 14 башен, но до настоящего времени сохранилось 12. 
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Рисунок 2.3. Нижегородский Кремль
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Рисунок 2.4. Собор Михаила Архангела в Кремле

Первым храмом Нижнего Новгорода считается собор Михаила Архангела в кремле - одно из лучших шатровых сооружений церковного зодчества на нижегородской земле. Как деревянная церковь, собор был заложен при основании города, а последний раз был возведен в камне в 1631 году в ознаменование победы народного ополчения под предводительством Кузьмы Минина и Дмитрия Пожарского.
В Нижнем Новгороде можно также посетить различные музеи. 
В Дмитриевской башне Кремля находится один из древнейших музеев города, появление которого связано с открытием в 1896 году в Нижнем Новгороде Всероссийской промышленно-художественной выставки. Другой кремлевский музей - Нижегородский государственный художественный, располагается в бывшем доме военного губернатора, построенном в конце XIX века. Его коллекция насчитывает более 12 тысяч произведений русского и зарубежного искусства. 

О жизни знаменитых нижегородцев - деятелей искусства, культуры, науки расскажут: музей нижегородской интеллигенции, литературный музей имени А.М. Горького, мемориальные музеи А.Д. Сахарова и Н.А. Добролюбова.

Огромную коллекцию автомобилей, выпускавшихся заводом с начала его основания, демонстрирует музей Горьковского автомобильного завода («ГАЗ»).
1.2. Образ духовного центра России

Нижегородская область имеет ярко выраженный образ духовного центра. Здесь расположены известные монастыри и церкви.


Рис. 2.5. Дивеевский монастырь
В селе Дивеево находится  православная святыня «четвертый и последний удел Божией Матери» - Свято-Троицкий Серафимо-Дивеевский монастырь, где покоятся мощи великого русского святого - Серафима Саровского.

Серафим Саровский – очень почитаемый святой в православной религии. Тысячи паломников со всего света идут и едут в Дивеево, чтобы поклониться святой Дивеевской земле, мощам великого старца Серафима Саровского.


Рис.2.6. Макарьевский монастырь

Рисунок 2.7. Оранский монастырь

Монастырская обитель, основанная 1634 году в селе Оранки Богородского района, бережно хранит  чудотворную икону Божьей Матери «Владимирская» (1693 г.).
Монастырь расположен на живописном холме, у подножия которого можно испить святой воды из святого источника. Рядом с монастырем расположен скит. Ежегодно в селе Оранки в день святых Кирилла и Мефодия проходят дни славянской письменности. Дважды в год устраиваются крестные ходы.

1.3. Нижегородская область – край экологического туризма


Безусловно, природные красоты Нижегородской области создают ещё один важнейший образ этого края, образ места, походящего для экологического туризма. Не секрет, что современная жизнь больших городов (постоянная суета, спешка, стрессы) доставляет немало проблем людям. Многие, желая забыть о повседневных проблемах, стремятся провести свой досуг на природе. И Нижегородская область – подходящее для этого место.

Здесь расположены красивейшие места вдоль таких рек, как Ветлуга, Лух, Керженец.


Рис. 2.8. Река Ветлуга

Очень многие люди приезжают сюда, чтобы отдохнуть, порыбачить, поплавать на байдарках.

Инетрнет-сайт, посвященный туризму Нижегородской области, заманчиво привлекает туристов: «Путешественники, рыболовы, любители природы – все в один голос заявляют: «Всякий, кто побывал на Керженце, оставил там частичку своего сердца». Советуем и Вам убедиться в этом!»

Нижегородская область позиционирует себя как лечебно-рекреационный центр, деловой центр, как подходящее место для охоты и рыбалки.

1.4. Богатство Нижегородской области – народные художественные промыслы
Нижегородский край издавна славится своими промыслами. Именно здесь, зародились и развивались более 200 народных промыслов и ремесел. Многие из них получили широкое признание в России и стали визитной карточкой за рубежом. По богатству народно-художественных промыслов Нижегородский край занимает ведущее место в России.

Основными видами народных художественных промыслов являются
:

· хохломская роспись
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· Городецкая роспись и резьба по дереву
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· Казаковская филигрань
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· ножевой промысел


Конечно, власти Нижегородской области всячески поддерживают развитие народных художественных промыслов. В частности, поддержкой промыслов занимается Министерство поддержки и развития малого предпринимательства, потребительского рынка и услуг Нижегородской области
. 
К функциям Министерства в сфере народных промыслов относят:

· Содействие юридическим лицам и индивидуальным предпринимателям в организации и проведении региональных и межрегиональных ярмарок, выставок-продаж, научных, научно-практических конференций и семинаров, выставок по презентации товаров отечественного производства, изделий народных художественных промыслов; 

· осуществление контроля за целевым и эффективным использованием бюджетных средств, направленных на сохранение и развитие народных художественных промыслов; 

· участие в подготовке и реализации предложений по сохранению и развитию народных художественных промыслов; 

· взаимодействие с организациями, осуществляющими деятельность в сфере сохранения и развития народных художественных промыслов, развития туризма; 

1.5.Событийный туризм

Образ НО основан не только на стремлении выделить какие-то визуальные символы. Имидж города формируется и продвигается посредством организации определённых мероприятий, событий.

Так, например, ежегодно в городе Семенове в третьи выходные июня проходит международный фестиваль народных художественных промыслов - «Золотая хохлома». В марте 2004 года городу Семенову Нижегородской области был присвоен статус «Столица художественных промыслов». С этого момента ежегодно в столице золотой хохломы весело, шумно и  красочно проходит фестиваль, на котором представлено творчество мастеров России и зарубежных гостей. Центральная  площадь города превращается в большую концертную и творческую площадку.
В последнее воскресенье июля в самом древнем городе Нижегородской области проходит один из самых интересных праздников – фестиваль «Мастеров народных братство». Праздник посвящен всем видам народных художественных промыслов и ремесел края и страны. Сюда съезжаются мастера из многих регионов России. Городецкий фестиваль – это огромное количество выставочных экспозиций и фотосалоны, веселая ярмарка и обилие мастер-классов. 

Безусловно, особенно ярко в Нижегородской области отмечается День народного единства, четвёртое ноября. Как известно, народное ополчение 1612 года, освободившее Москву от польских завоевателей берет свое начало в Нижегородской области. Именно здесь формировались его первые отряды, а организатором ополчения выступил уроженец города Балахны – Кузьма Минин.  

В день празднований народного единства в городе проходят торжественные мероприятия, исторические представления и спектакли, тематические экскурсии по Н.Новгороду, в г. Балахну и в с.Пурех, вотчину Д. Пожарского. Для тех, кто хочет пройти дорогой ополчения, рекомендуем осуществить тур «Алтарь отечества», по городам и весям,  по пути следования нижегородского ополчения.

В течение года в Нижегородской области проходит очень много интересных фестивалей, праздников и торжественных мероприятий. Среди них:

· «Новый год и Рождество Христово» - январь, г. Н.Новгород, с.Дивеево;

· «Катание на финках» - январь, г. Павлово;

· Праздник «Русского валенка» - февраль, г. Павлово;

· «Гусиные бои» и «Петушиные бои» - март, г. Павлово;

· «Широкая масленица» - март,  Н.Новгород, г. Балахна,  г. Арзамас,  г. Городец;

· «Пасха» - апрель, г. Н.Новгород;







и многое другое…

1.6. Знаменитые исторические персонажи.

Нижегородская земля  - родина многих известных людей, сыгравших немаловажную роль в истории России. Здесь был рождён Кузьма Минин, Максим Горький. На Нижегородской Земле прожил свою жизнь и старец Серафим Соровский.

Конечно, жители Нижегородской области помнят об этих людях. 

Кузьма Минин
Так, например, в городе Балахна стоит памятник Кузьме Минину - уроженцу Балахны (скульптор Б. Колобов, 1943). Первоначально он был установлен на площади Минина и Пожарского в Горьком и открыт в дни Великой Отечественной войны. В 1990-х гг. скульптура была перевезена на родину К. Минина, а на ее месте в Нижнем Новгороде установлен новый памятник работы О. Комова.

Все имеющиеся архивные документы подтверждают, что нижегородский земской староста  Кузьма Минин стал главным инициатором создания Нижегородского ополчения. Кузьма Минин не только сумел убедить нижегородцев собрать ополчение, он первый назвал имя Д.М. Пожарского на место воеводы. Ополчение во главе, которого стояли князь  Дмитрий Михайлович Пожарский и посадский человек Кузьма Минин, выступило из Нижнего Новгорода в начале марта 1612 года. Нижегородское ополчение направилось через Кострому и Ярославль на Москву. В Ярославле ополчение находилось в течение трех с половиной месяцев.

В конце июля 1612 года выступив из Ярославля, нижегородское ополчение направилось к Москве. Уже в октябре 1612 года Москва была освобождена от поляков. 

Максим Горький
Нижний Новгород  - родина Максима Горького. С 1932 года по 1990 год город носил его имя. Здесь же открыт литературный музей М. Горького.
Серафим Соровский
Серафим Саровский – святой православной церкви, уроженец Нижегородской Земли.

В 1778 году Прохор Мошнин (в монашестве - Серафим) поступил в число послушников знаменитой в то время Саровской пустыни, расположенной в 15 км от с. Дивеево. Здесь проходили его духовные подвиги, здесь, после выхода из затвора в 1825 году, он принимал к себе всех страждущих  духовной помощи, беря на себя еще один подвиг - старчества. 

Спустя сто лет после его смерти, в 1903 году, Святой Синод, на основании многочисленных сведений об исцелениях по молитвам о. Серафима, принял решение о канонизации преп. Серафима. 


Отец Серафим при жизни много сделал для развития Свято-Троицкого Серафимо-Дивеевского монастыря.  В 1927 году обитель была закрыта, монахини выселены, а храмы подверглись разрушению. 


Только весной 1990 года был вновь освящен главный храм монастыря  - Троицкий собор и началось его возрождение. Летом 1991 года чудодейственные мощи преподобного Серафима Саровского, которые были обнаружены в Казанском соборе Санкт-Петербурга, были перенесены в монастырь. Тысячи паломников со всего света идут и едут в Дивеево, чтобы поклониться святой Дивеевской земле, мощам великого старца Серафима Саровского. 


В Нижегородской области с благословения преп. Серафима Саровского было основано 9 монастырей. 

§ 2. Привлечение жителей
Безусловно, власти нижегородской области признают всю важность обеспечения хороших условий для удержания на территории своих жителей. Так, в стратегии развития Нижегородской области до 2020 года обозначено, что наиболее важным активом, обеспечивающим конкурентоспособность нижегородской области в долгосрочной перспективе, является человеческий капитал
. 

Какие же задачи в области управления человеческим капиталом Правительство Нижегородской области обозначает в качестве приоритетных?

Это, прежде всего, такие задачи, как:

· Формирование личности и создание условий для творческой самореализации жителей области;

· Проведение эффективной демографической политики, включая стимулирование рождаемости, сокращение смертности и обеспечение притока квалифицированных кадров на территорию области;

· Мониторинг рынка труда и перспективной потребности в кадрах; подготовка и переподготовка кадров, востребованных новой структурой экономики, силами образовательного комплекса Нижегородской области;

· Создание условий для удержания на территории области наиболее талантливых и предприимчивых выпускников Нижегородских ВУЗов, включая предоставление доступного жилья и создание условий для карьерного роста;

· Создание благоприятных условий для жизни, работы, отдыха и воспитания детей.

Как видно, все эти задачи направлены на привлечение на территорию новых квалифицированных кадров, а также на создание условий для удержания на территории области  наиболее талантливых и предприимчивых выпускников Нижегородских ВУЗов.

В области создания благоприятных условий для жизни Правительство Нижегородской области предлагает сфокусироваться на решении следующих задач:

1) Обеспечение населения комфортным и доступным жильем, а также качественным жилищно-коммунальным обслуживанием;

2) Развитие инфраструктуры и обеспечение высоких стандартов в социальной сфере (образовании, здравоохранении, культуре и спорте);

3) Формирование единого культурного пространства и обеспечение равного доступа к культурным ценностям и благам;

4) Повышение качества окружающей среды и формирование имиджа экологически чистой территории;

5) Обеспечение безопасности населения;

6) Развитие секторов услуг для населения;

7) Формирование на принципах социального партнерства механизмов взаимодействия и социальной ответственности органов власти, бизнеса и общества за подготовку и реализацию социальных инвестиционных программ, обеспечивающих высокие стандарты уровня жизни населения Нижегородской области;
Очевидно, что если на все эти направления Правительство Нижегородской области будет выделять достаточное количество средств, то задача по удержанию и привлечению жителей будет решена.

Проблемой создания достойных условий для жизни в Нижегородской области озабочен и сам губернатор Нижегородской области Валерий Шанцев. Вот, что он говорит по этому вопросу
: «В общем, сегодня на программу развития губернии расходуется 13 миллиардов рублей. В следующем году будет 21 миллиард. Мы строим уже не три объекта в год, а больше трехсот. Это новые школы, поликлиники, физкультурно-оздоровительные комплексы. Между прочим, наши спортивные комплексы не какой-нибудь «сарай», в котором можно разве что мяч погонять. В наших комплексах есть большие залы с полным самым современным оборудованием для всех игровых видов спорта — от мини-футбола до гандбола, по два бассейна — спортивный и детский с элементами аквапарка, искусственный лед, тренажерные залы, где устанавливается более сорока тренажеров. Обязательно есть залы для занятий боксом, залы хореографии, залы для игры в настольный теннис. Таких центров здоровья и отдыха нет ни в Москве, ни в малых городах США и Канады, а мы их строим в районных центрах».
§ 3. Привлечение инвесторов

Валерий Шанцев говорит, что «рад любому инвестору – маленькому, среднему, крупному. Вокруг инвесторов нужно носиться и предлагать помощь: что ещё нужно сделать, чтобы быстрее началось производство? У руководителя территории не может быть другого отношения к инвестору. Иначе он станет тормозом развития и прогресса»
.

Итак, региональные власти определили, что нужно инвесторам, чтобы они чувствовали себя довольно комфортно. Это, прежде всего, внимание со стороны высшей региональной власти. Инвестиционной деятельностью нужно заниматься, и заниматься особо. 

Инвестиционный климат, которому нижегородские власти уделяют большое внимание, стал едва ли не главной заботой губернатора. 

На данный момент в области функционируют две специализированные структуры, занимающиеся инвестициями. Это Министерство инвестиционной политики, а также Инвестиционный Совет при Губернаторе Нижегородской области
.

Министерство инвестиционной политики осуществляет согласование проектной документации с органами власти и подготовку соглашений между инвесторами и региональным правительством. Министерство инвестиционной политики организует и проводит отбор инвестиционных проектов с целью придания им статуса приоритетных.

Инвестиционный Совет, в свою очередь, определяет права и обязанности инвестора, включая предоставляемые ему льготы и преференции.


Каким образом властные структуры привлекают инвесторов в Нижегородскую область? 

Во-первых, существуют так называемые меры государственной поддержки инвестиционных проектов. Они существуют для компаний, инвестирующих в нижегородский проект, который получил статус приоритетного. К финансовым мерам относятся налоговые льготы
:
1) Снижение ставки по налогу на прибыль в части, подлежащей зачислению в бюджет Нижегородской области на 4 %, т.е. с 17,5%, до 13,5%; 

2) Освобождение субъекта инвестиционной деятельности от налога на имущество на 100%;

3) Установление решением законодательного органа местного самоуправления ставки налога на землю на уровне 0%;

4) Инвестиционный налоговый кредит; 

5) Освобождение от арендной платы за земельные участки; 

6) Государственные гарантии Нижегородской области (предоставляются на конкурсной основе). 

К нефинансовым мерам относят:

1) Действие принципа «неухудшения» условий для инвестора. 

2) Поддержка (направление) ходатайств и обращений в федеральные органы государственной власти Российской Федерации об оказании содействия инвесторам при реализации инвестиционного проекта.  

3) Распространение позитивной информации об инвесторе. 

4) Развитие общей инфраструктуры бизнеса.

5)  Сопровождение стратегически важных инвестиционных проектов на всех стадиях реализации. 

6) Закрепление куратора из числа сотрудников министерства инвестиционной политики Нижегородской области за стратегически важными инвесторами.

Во-вторых, помимо мер государственной поддержки Нижегородская область обладает эффективной системой работой инвестором. Она включает в себя следующие принципы
:

· Работа с инвестором по принципу «Одно окно». Сопровождение инвестиционных проектов осуществляет Министерство инвестиционной политики. 

· Прозрачный механизм принятия решений о реализации инвестиционных проектов – инвестиционный совет при Губернаторе Нижегородской области.

·   Методическая помощь при подготовке заявки на инвестиционный совет.  

· Регламентированные сроки прохождения заявки: не превышает 154 дня при предварительном согласовании места размещения объекта и 179 без такового согласования.  

· В результате инвестор получает пакет документов:

a. Акт о выборе земельного участка. 

b. Распоряжение Правительства Нижегородской области о предварительном согласовании места размещения объекта. 

c. Градостроительный план земельного участка. 

d. Распоряжение Правительства Нижегородской области о предоставлении земельного участка для строительства (либо размещения временного объекта). 

e. Договор аренды / договор купли-продажи земельного участка. 

f. Соглашение о реализации инвестиционного проекта. 

В принципе, можно сказать, что нижегородские власти строят свои отношения с инвестором по принципу максимальной прозрачности взаимодействия и эффективной коммуникации. Существует официальный сайт Министерства инвестиционной политики - http://www.mininvest.ru. На этом сайте подробно расписано, что и как должен сделать инвестор для того, чтобы получить окончательное разрешение властей на начало реализации инвестиционного проекта. Все действия инвестора поделены на 3 этапа, причем каждый этап включает также подробное описание того, что будут делать региональные власти (см. Приложение 1).


На сайте также выложена визуальная схема работы органов государственной власти Нижегородской области по выделению земельного участка (рис.1).
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Рисунок 2.9. Схема работы органов государственной власти Нижегородской области по выделению земельного участка

Безусловно, максимальная доступность, «дружественность» описания всей процедуры взаимодействия с властями повышают активность инвесторов, желающих реализовать проект в Нижегородской области.

Конечно, инвесторов может также привлечь благоприятный инвестиционный климат. Нижегородская область имеет высокие инвестиционные рейтинги. Так, например, агентство Moody’s  присвоило Нижегородской области кредитные рейтинги по глобальной шкале в местной и иностранной валюте на уровне Ba2. Одновременно российское рейтинговое агентство Moody's Interfax присвоило области рейтинг по национальной шкале на уровне Аa2.ru.

Агентство Fitch Ratings (Великобритания) оценило долгосрочные рейтинги Нижегородской области в иностранной и национальной валюте «BB-», национальный долгосрочный рейтинг «A+».  

Регион стабильно входит в десятку регионов с наименьшими инвестиционными рисками по данным рейтингового агентства «Эксперт- РА». Нижегородская область имеет инвестиционный рейтинг 2В агентства «Эксперт РА» («средний потенциал и умеренный риск»), а вот по уровню инвестиционного законодательства регион — один из российских лидеров: третье место по оценке «Эксперт РА». Республика Татарстан, экономически наиболее мощный сосед, находится на 26−м месте, Самарская область — на 53−м
.

Конечно, помимо всех вышеперечисленных факторов на инвестиционный климат влияют конкурентные преимущества области:

1) комплексный транспортный узел (о котором упоминалось выше);

2) быстрый доступ к самому большому потребительскому рынку страны;

3) самая высокая в России степень развития каналов дистрибуции;


4) Нижегородская область – исторически сложившийся центр автомобильной индустрии, авиастроения, кораблестроения, производства оборудования, ядерной физики, радиоэлектроники;

5) наличие образовательных и научно-исследовательских центров.

В таком благоприятном климате инвестиции растут: в январе—мае 2008 года их объем увеличился более чем на 130% по сравнению с соответствующим периодом 2007 года и превысил 28 млрд рублей.

На данный момент в Нижегородской области уже реализуют проекты крупнейшие иностранные компании
: 

Рисунок 2.10. Иностранные компании, работающие в Нижегородской области
Примеры реализации инвестиционных проектов

В регионе созданы благоприятные инвестиционные условия, что подтверждается успешным осуществлением деятельности и расширением производства на территории Нижегородской области мировых гигантов и известных компаний-производителей как: Intel, Glaverbel S. A., Coca-Cola, Heineken, Stora Enso Packaging, Knauf, Metro, Ingersoll-Rand, Wella, Gallina Blanca (PASA), Troplast, Bericap и других. 

Крупнейшие инвестиционные проекты, реализуемые в настоящее время на территории Нижегородской области

Самым масштабным и впечатляющим проектом области и, одновременно, крупнейшим проектом в России сегодня является проект Globe Town, разработанный известными итальянскими архитекторами Dante O. Benini & Partners Architects. 

Это город на 500 тыс. жителей, который впервые в постсоветской России будет построен с нуля. На участке в 3 тыс. гектаров, расположенном на территории Борского района в левобережной пойме Волги, напротив исторического центра Нижнего Новгорода, планируется возвести объекты общей площадью 20 млн. квадратных метров (9,5 млн. из них займут жилые дома, 3,8 млн. — деловой центр, 2,85 млн. — торгово-развлекательные заведения). Объем инвестиций составит более 500 млрд. рублей. К концу 2008−го должна быть готова планировка нового города, а через два-три года — инженерная подготовка местности. Завершить строительство Globe Town намечено к 2030–2035 году.

Еще один жилой массив — «Резиденция» — будут строить в той части Нижнего Новгорода, которая находится на правом берегу Оки. На 200 гектарах возведут объекты общей площадью 600 тыс. квадратных метров; объем инвестиций составит 30 млрд. рублей. 

На площадке, сейчас занятой ветхим жильем, тоже на берегу Оки, построят микрорайон Большие Овраги. 

Предполагается также строительство многофункционального общественного центра с набережной, пляжами и яхт-клубом — на полуострове, расположенном на траверсе Нижнего Новгорода (инвестиции в этот проект оцениваются примерно в 8 млрд рублей).

Пятый строительный проект — ИТ-парк «Анкудиновка». Здесь будут выпускаться экспорториентированные программные продукты. Данный комплекс предполагает строительство технологических и офисных помещений, жилых домов, объектов социальной инфраструктуры. Общая стоимость проекта – 15 млрд. рубл.

Кроме того, на сегодняшний день в области уже реализуется ряд значимых проектов. 

	Проект
	Компания-инициатор проекта
	Стоимость проекта (млрд. руб.)

	Кмплекс по производству ПВХ
	«СИБУР Холдинг», компания «Сольвей» (Бельгия)
	22,8

	Литейно-прокатный комплекс
	«ОМК-Сталь»
	20,8

	Реконструкция этиленовой установки
	«Сибур-Нефтехим»
	5,4

	Малый металлургический комплекс
	«Северсталь»
	15

	Комплекс каталитического крекинга гидроочищенного вакуумного газойля и установка висбрекинга гудрона
	«ЛУКОЙЛ-Нижегороднефтеоргсинтез»
	16+1,5

	Производство коммерческих автомобилей марки Iveco Daily в г. Семёнове
	«Савеко», «Самотлор-НН», Iveco (концерн Fiat)
	2

	Автосборочное предприятие
	«Объединенные транспортные технологии»
	11,75

	Завод кровельных материалов
	 «Ондулин»
	0,6

	Завод по производству нетканых материалов  
	«Фройденберг Политекс»
	0,567

	Элеватор в Перевозском районе
	«Ревезень»
	0,5

	Завод по производству сухих строительных смесей
	«Арзамикс»
	0,457


Таблица 2.1. Проекты, реализуемые в Нижегородской области
Как видно из таблицы, наиболее активно инвестиционные проекты реализуются в таких отраслях, как:

· металлургия

· нефтепереработка и нефтехимия

· автомобилестроение

· строительные материалы

В ближайшее время на территории области планируются к реализации проекты компаний: 

	Проект
	Компания-инициатор проекта
	Стоимость проекта (млрд. руб.)

	Завод по производству землеройной техники
	«Либхерр»
	6,250

	Завод по производству гипсовых обшивочных листов
	«Сан-Гобен»
	2,450

	Завода по производству стеклянных трубок для фармацевтической промышленности
	«ШОТТ АГ»
	1,225


Таблица 2.2. Планируемые проекты Нижегородской области
Конечно, нельзя сказать, что в Нижегородской области нет проблем. Безусловно, они есть.

К основным недостаткам Нижегородской области с точки зрения её привлекательности относят
:

1. Неразвитость инфраструктурного потенциала: низкая пропускная способность волжского моста, который способен обеспечить не более 50% пиковых нагрузок, ограничивает доступ в северные районы области и в другие регионы страны.

2. Нет удобного объездного пути для автотранспорта.

3. Из-за обмеления Волги в районе Городца снижается объем грузовых речных перевозок.

4. Оба аэропорта слабы в техническом оснащении и неэффективны.

5. Не хватает складов и терминалов, таможенных пунктов.

6. Недостаточно развиты электрические сети и система распределения газа.

7. Слабая интеграция местной промышленности в мировые рынки.

8. Недостаточные для привлечения и удержания квалифицированных кадров темпы жилищного строительства.

Безусловно, региональные власти стремятся к решению вышеобозначенных проблем.

В частности, для решения первой проблемы (низкая пропускная способность волжского моста) предполагается сооружение  метромоста, способного разгрузить автомобильный поток через центр Нижнего Новгорода
.

Для того чтобы решить проблему удобного объездного пути планируется реализовать проекты Северного и Южного обходов города с попутной подготовкой к строительству сразу трёх мостов через Волгу 
(см. рис.2)

Предполагается также преодолеть техническую отсталость аэропортов области. Планируется реализовать проект развития логистического центра в районе аэропорта с объёмом инвестиций 54 млрд. рублей. Здесь будет построено около 2 млн. квадратных метров современных складских помещений, а объём грузооборота составит до 10 млн. тонн в год.

Рисунок 2.11. Проект строительства Северного и Южного обходов Нижнего Новгорода. Зелёным цветом обозначен проект Северного обхода, синим - Южного.

Огромное количество инвестиционных проектов, которое планируется реализовать в области, требует от региональных властей улучшения ситуации, связанной с инфраструктурой, прежде всего, в области электроэнергетики и газоснабжения. Промышленность требует дополнительных ресурсов, которые уже невозможно выжать из существующей системы транспортировки газа и электроэнергии.

На сегодняшний день правительство Нижегородской области скорректировало планы с энергетиками, которые существенно увеличили свою инвестпрограмму в области, включив в нее дополнительно строительство 11 и реконструкцию 30 подстанций мощностью 110 кВт для энергоснабжения промышленных потребителей. Расширение сетей позволит снять проблему энергодефицита в северных районах области, которые в большей степени, чем центр, нуждаются в инвестициях
.

По этой же причине областные власти заинтересованы в скорейшем начале строительства АЭС с двумя энергоблоками по 1000 МВт.

Область также работает над решением проблемы, связанной с газоснабжением.

Соглашение с «Газпромом» предусматривает строительство новых магистральных газопроводов. За счет области будут строиться региональные сети среднего давления до конечных потребителей. Это предприятия севера области и дзержинского промышленного узла, где планируется создание новых производственных мощностей, в частности размещение российского кластера по переработке полимеров. 

По оценке Нижегородской топливно-энергетической компании (НТЭК), для реализации заявленных в области инвестиционных проектов к 9 млрд. кубометров газа, которые ежегодно получает область, потребуется еще около 400 млн. кубометров. В правительстве и вовсе говорят о двух миллиардах. «С учетом будущих потребностей компании мы совместно с правительством синхронизируем схему размещения новых производственных мощностей и объектов газоснабжения, — говорит руководитель НТЭК Феликс Верховодов. — Уже построен магистральный газопровод до поселка Урень на севере области, где планируется создание новых производств. Проекты ближайшего времени — ввод газораспределительной станции “Лесной городок”, строительство дюкера через Оку в районе Дзержинска и отвода от магистрального газопровода Починки—Грязовец. Выполнение этих планов позволит обеспечить поток топлива к предприятиям Нижнего Новгорода и Дзержинска».
§4. Развитие экспортных отраслей
Учитывая специфику Нижегородской области как субъекта-донора, а также густонаселенность и большой охват территории, необходимо отметить, что важнейшим источников доходов области являются экспортные отрасли. Нижегородские предприятия экспортируют свою продукцию как на внутренний, так и на внешний рынки. Сначала подробнее остановимся на новой экспортной отрасли, ориентированной не только на Россию, но и на другие страны. 

Мощнейшим экспортным потенциалом обладает сфера информационных технологий, которым отводится важное место в формировании «новой экономики» Нижегородской области. Этим термином в Стратегии развития региона до 2020 года обозначен сектор высокотехнологичных предприятий и IT-компаний, который в ближайшие годы должен стать одной из точек роста наряду с автопромом. В 2007 году объем услуг IT-сектора увеличился на 75% по сравнению с предыдущим годом и достиг без малого 3 млрд рублей. Около 70% выручки предприятий отрасли обеспечил экспорт программного обеспечения (ПО). По производству ПО на экспорт область занимает четвертое место в России после Москвы, Санкт-Петербурга и Новосибирска. Однако в региональном продукте доля IT-разработок составляет пока около 1%.

Для того чтобы обеспечить развитие «новой экономики» опережающими темпами по сравнению с базовыми отраслями, осуществляется программа стимулирования развития технопарков, в том числе в формате частно-государственного партнерства. Такая тактика должна сохранить за Нижним Новгородом позицию одного из ведущих российских центров информационных технологий, привлечь ведущие мировые и отечественных компании, с тем чтобы наращивать объем производства высокотехнологичной продукции.

Особенностью нижегородского IT-рынка в сравнении с другими центрами программного аутсорсинга является его высокая концентрация: в Нижнем находятся четыре основных игрока. Это большие и стабильные компании, созданные в конце 80-х - начале 90-х годов. «Мера НН» (торговая марка Mera Networks, около тысячи сотрудников) и «Телека Россия» (более 1100 специалистов) входят в число лидеров российской IT-индустрии. Еще два десятка средних компаний занимаются разработкой ПО и системной интеграцией.

Привлекательность нижегородского рынка для зарубежных заказчиков и инвесторов растет по мере повышения финансовой прозрачности бизнеса и прохождения международной сертификации. В 2003 году «Тэлма Софт» (с 2006 года - «Телека Россия») первой в России прошла сертификацию на пятый уровень качества по модели SEI CMM, характеризующей степень зрелости компании. По итогам 2007 года «Телека Россия» входит в рейтинг наиболее быстро развивающихся компаний Европы, Ближнего Востока и Африки в области высоких технологий Deloitte 500. В топ-10 агентства «Эксперт РА» нижегородский разработчик занимает седьмое место. 

«Мера НН» стала первым российским разработчиком ПО, получившим специализированный сертификат TL 9000. В 2008 году компания вошла в список ста ведущих поставщиков в сфере IT-аутсорсинга, который составила Международная ассоциация профессионалов аутсорсинга (IAAP). 

Почти на 50% увеличились обороты небольшой по региональным меркам (100 специалистов), но быстро растущей компании «Теком».

В прошлом году для исполнения контрактных обязательств все IT-компании региона существенно - на 20-30% - увеличили штат разработчиков и производственные мощности
.

4.1. Переход от экспорта услуг к центрам разработки

Отношение зарубежных производителей ПО к нижегородскому софту в последние годы изменилось. Если обычно на аутсорсинг передавали некритичные для заказчика процессы, то сейчас нижегородские компании участвуют в разработке крупных IT-систем. «Mера НН», первой в Нижнем Новгороде вышедшая на рынок экспортных разработок ПО для телекоммуникационной отрасли, накопила богатый опыт отраслевых решений, что вывело ее на уровень, называемый «центром компетенций». Наряду с аутсорсингом компания разрабатывает собственные инновационные продукты для операторов IP-телефонии, интернет-провайдеров.

На качественно новый уровень поднялась средняя по региональным меркам компания «Теком», выполняя заказы американской корпорации Harris.

Весной 2006 года «Тэлма Софт», входящая в десятку ведущих отечественных разработчиков программного обеспечения, стала частью Teleca Group, которая заплатила за нижегородскую компанию 22 млн долларов. Оценив качество российских разработок, шведы перешли от аутсорсинга к инвестированию и перенесли на нижегородскую площадку часть своих проектов. Как следствие, интеграция в мировую IT-индустрию повысила уровень коммуникаций с зарубежными партнерами и качество разработок.

До 2010 года шведы намерены инвестировать около 7 млн долларов в развитие инфраструктуры российского подразделения концерна. Заявленные инвестиции пойдут на организацию новых рабочих мест и на подготовку квалифицированных кадров.
4.2. Диверсификация отрасли

Стратегия развития аутсорсинговых компаний, стремящихся иметь несколько точек опоры, в последние годы определяется ориентацией на определенные продуктовые ниши, поиском клиентов и рынков сбыта, а также на диверсификацию клиентских портфелей.

В марте 2008 года «Телека Россия» продлила контракт с одним из своих ключевых заказчиков - компанией Motorola - на разработку программного обеспечения для мобильных телефонов. Сегодня компания уже имеет несколько клиентов. Когда компания только начинала свою деятельность, заказы от Motorola составляли 90% портфеля. Сегодня половина общего объема приходится на разработки для других заказчиков.

С концерном Teleca нижегородская компания продолжит сотрудничать в области разработки встроенного программного обеспечения для беспроводных устройств сотовой связи, а также клиент-серверных решений для мобильных телефонов. Среди новых заказчиков — UIQ, Qualcomm, Noser, Streamezzo.

Активно диверсифицирует свой клиентский портфель и компания «Теком». В последние годы она участвует в разработках ПО не только для американских заказчиков, но и для телекоммуникационных центров в Испании, Франции и Германии.

«Мера НН», поддерживая сотрудничество со своим первым заказчиком, канадской компанией Nortel, пополнила список клиентов компаниями Alcatel-Lucent, Ericsson и Siemens Mobile.

Сегодня нижегородский IT-рынок прирастает за счет новых игроков. Расширение объемов деятельности и, как следствие, увеличение потребностей в квалифицированных кадрах заставляет компании открывать центры разработок в провинции. В прошлом году в Нижнем Новгороде появилось два таких центра: транснациональная Exigen Services и российский офшорный разработчик Auriga. Intel перевела центр разработок и исследований из закрытого Сарова в открытый технопарк «Сатис».

Среди преимуществ, которые делают столицу Приволжского федерального округа привлекательной для IT-компаний, называют высокий уровень фундаментальной науки, исторически сложившееся сложное приборостроение, высокий образовательный и кадровый потенциал, а также удобную логистику.

В регионе создается инфраструктура, которая должна рационально организовать ресурсы и дать им новый импульс к развитию. В области предполагается создать в общей сложности 300 тыс. квадратных метров производственных площадей информационно-технологических парков. Средства на эти цели идут и из областного бюджета. Первым проектом стал технопарк «Сатис», в котором к 2010 году планируется создать около двух тысяч рабочих мест. Основным источником финансирования являются средства независимых инвесторов, в первую очередь АФК «Система», которая наряду с правительством Нижегородской области, федеральным ядерным центром в Сарове (ВНИИЭФ-РФЯЦ), Минатомом и администрацией города Сарова является учредителем технопарка.

Создание первого в Нижнем Новгороде IT-технопарка «Орбита» профинансировал региональный Эллипс-банк. На его площадях сейчас ведут бизнес разработчики в области средств связи, IP-телефонии, цифровой обработки сигналов, спутниковой и мобильной связи. Здесь же расположились заказчики и пользователи ПО — телекоммуникационные компании, а также банки, юридические, страховые, лизинговые, консалтинговые, образовательные компании.

Крупнейший проект российской госпрограммы по созданию парков высоких технологий - IT-парк «Анкудиновка»
. Здесь будет деловая зона на 13 тыс. рабочих мест и жилой сектор. Из бюджетов всех уровней в создание парка будет вложено 3 млрд рублей, частные инвестиции составят около 12 млрд. Ожидается, что, когда парк начнет работать (пуск запланирован на 2010 год), его компании будут выпускать продукции на 10 млрд рублей в год - втрое больше, чем все нижегородские предприятия отрасли в прошлом году. Парк «Анкудиновка» будет специализироваться на производстве экспортного программного обеспечения. Сюда планируется привлечь софтверные компании, уже работающие на нижегородском рынке: «Меру НН», «Телека Россия», Intel, «Теком», а также Microsoft, которая в 2005 году создала в Нижегородском госуниверситете Центр компетенций в области высокопроизводительных вычислений на базе технологий Microsoft. В качестве еще одного якорного арендатора рассматривается Hewlett Packard.
4.3. Нехватка кадров

В принципе нет ничего невозможного в том, чтобы привлечь в региональный IT-парк ведущих мировых разработчиков софта. Гендиректор «Телека Россия» Валерий Калачев вспоминает, как в прошлом году на российско-американском технологическом симпозиуме в Сан-Франциско был проведен опрос: участников просили назвать лучшее место для размещения бизнеса в сфере информационных технологий. Около четверти отдали предпочтение Нижегородской области — первое место. Второй оказалась Индия.

Однако динамично растущий региональный IT-рынок уже столкнулся с серьезным ограничителем, который может поставить под сомнение реальность намеченных планов создания нижегородской Силиконовой долины. Это катастрофически нарастающий дефицит кадров. Новые технологии появляются быстрее, чем соответствующие специалисты. Сейчас в нижегородском IT-секторе занято около пяти тысяч разработчиков. С созданием запланированных технопарков число рабочих мест увеличится более чем втрое, но кадровый ресурс уже полностью поделен между ведущими игроками, которые даже начали искать сотрудников в других регионах.

Системная работа с вузами по подготовке нужных рынку специалистов стала частью стратегий развития предприятий. В Нижнем Новгороде IT-компании сотрудничают с госуниверситетом и техническим университетом по углубленным программам подготовки кадров, финансируют обучение отдельных групп, кафедр и курсов. Создается корпоративная система подготовки кадров.

Говоря об экспорте, не следует упускать из виду и компании, поставляющие свою продукцию на внутренний рынок страны в другие регионы. Так, автомобилями и автозапчастями российский рынок снабжает ГАЗ (только за 2007 год увеличила выручку на 27%, прибыль – на 20,8%, открыла новое производство Volga Siber), «Рашен Трансмишен», «Рус Авто Компоненты», ООО «ИВК». За металлопродукцию отвечает Выксунский металлургический завод (80% в региональном объеме отгрузки соответствующей продукции). Производством химикатов и удобрений занимаются следующие компании АО «Акрил», Российский центр переработки поливинилхлорида, «Русвинил», ЗАО «Технопласт», «Синтез-Ацетон», завод «Корунд». Нефть перерабатывает «Нижегороднефтьоргсинтез».

Глава 3. Критический анализ концепции регионального брендинга Нижегородской области и разработка собственных рекомендаций.
Из проведенного анализа мы выяснили, что Нижегородская область – это регион с богатым культурно-историческим наследием, благоприятной экологической обстановкой, стабильным инвестиционным климатом и развитой промышленностью. Однако области, несомненно, нужен новый символ. Теперь ни старинным кремлем, ни Нижегородскими ярмарками уже никого не удивишь. В связи с этим власти ищут новый бренд, который станет приманкой и для туристов, и для инвесторов.

Процесс поиска нового бренда был инициирован в 2006 году и продолжается до сих пор. Еще осенью 2006 года с подачи областного правительства появились рекламные ролики Нижегородской земли, которые крутили на канале ТВЦ и в московских аэропортах (два данных канала не могли обеспечить большой охват аудитории). Тогда имиджмейкеры опирались на образы, проверенные временем: Серафим Саровский, хохлома и, конечно же, губернатор – Валерий Шанцев. После данных мероприятий имиджем области занялись и власти самого Нижнего Новгорода
. 

На данный момент Нижний Новгород – недостаточно известное имя. Горький многие уже забыли, а Нижний Новгород еще не раскручен. Идею создания нового имиджа поддерживают и представители туристического бизнеса.

До недавнего времени главным символом Нижегородской области была Ярмарка, благодаря которой город снискал славу «кармана России». Но это только город, и речь не идет об охвате области в целом. Бренд «Нижегородская ярмарка» появился в 90-х годах, когда было принято решение о ее возрождении. Первое время от данного бренда была реальная отдача. Губернатору Борису Немцову удавалось добиваться от Ельцина и других руководителей, которые приезжали на Ярмарку, определенных преференций для области. Однако в последнее время Ярмарка превратилась в обычное коммерческое предприятие и перестала работать на имидж города. 

Известно, что в поисках нового бренда, в 2007 году правительство Нижегородской области направило в Роспатент заявку на регистрацию бренда «Третья столица», который намерено сделать охраняемым товарным знаком в двух классах: оказание туристических услуг и рекламно-информационные материалы. Первоначально рассматривалось несколько вариантов будущего бренда, в том числе и словосочетание "Нижний Новгород - третья столица России". Однако по федеральному законодательству невозможно зарегистрировать географические понятия "Нижний Новгород" и "Россия" в качестве охраняемых элементов товарного знака. Поэтому областные власти решили ограничиться словосочетанием "Третья столица"
. 
Предъявляя претензию именно на такой бренд, правительство предоставило определенные обоснования «столичности» Нижнего Новгорода, начиная от количества населения, статуса деловой столицы Приволжья, уникального географического положения на слиянии двух рек, наличия свыше 3 тыс. памятников культурно-исторического наследия и так далее. Также в качестве доказательств могут использоваться  исторические факты того, что во второй половине XIV века Нижний был столицей Нижегородско-Суздальского княжества. 
Нам видится, что идея «столичности» Нижнего Новгорода – абсолютно искусственная. Вряд ли такой бренд будет работать на благо области, поскольку слово «столица» затмевает всю уникальность города и области. Неминуемо возникает привязка в воображении к Москве. Кроме того, при построении бренда неприемлема навязываемая «третьесортность», абсолютно не подчеркивающая уникальность ни самого города, ни области («Третья столица»). 

Образ «третьей столицы» не так уж удачен. Вспомним, что многие люди на данный момент недовольны тем, что живут в Москве. Москва превращается в место для зарабатывания денег, и мало кто ассоциирует её с удачным местом для жительства. Высокая плотность застройки, вырубка деревьев, уничтожение последних зелёных насаждений – все это и многое другое портит имидж столицы.

Фактически, сейчас Нижегородская область хочет пойти по пути развития Москвы. В планах региональных властей огромное количество различных строек. Особую гордость вызывает у региональных властей строительство огромных жилых массивов, о которых нами уже было рассказано. Хотелось бы знать, неужели эти жилые массивы стоимостью от 15 до 500 млрд. рубл. будут принадлежать простым людям? Конечно же нет. Здесь будет проживать нижегородская элита. Получиться та же ситуация, что и в Москве. Новая недвижимость просто станет объектом спекуляции. Разве это может позитивно сказаться на имидже области? Конечно, нет.

Безусловно, нельзя говорить о том, что строительство чего-то нового это всегда плохо. Нет, область должна развиваться, идти вперёд. Но это развитие должно органично вписываться в облик всей области. Уже сейчас посмотрев на фотографии Нижнего Новгорода можно обнаружить резкий контраст. Прекрасный историко- культурный ансамбль Кремля контрастирует с современными промышленными зданиями. Это чем-то напоминает Москву, не правда ли?

Мы считаем, что Нижегородская область не должна повторять ошибок Москвы. Сейчас область выбрала правильный и перспективный путь – привлечение инвесторов. Они необходимы области для развития экономики и социальной сферы. Это очевидно. Но не нужно увлекаться прожекторством. В условиях разворачивающегося финансового кризиса возникают глубокие сомнения, удастся ли Нижегородской области довести до конца все проекты и превратиться в маленькую Москву.

У России не может быть несколько столиц. Прежде чем говорить о новом бренде, символе, нужно определить вектор: что этот новый символ будет олицетворять?
Мы также выяснили, что Нижегородской области присущ диверсифицированный визуальный ряд. Это означает, что у различных целевых групп не может сформироваться некое единое представление об области. Мы считаем, что в этой сфере необходимо выделить четкие приоритеты построения последовательного визуального ряда, который бы смог преодолеть такой недостаток. 

С этой целью целесообразнее сконцентрироваться на позиционировании региона как культурно-исторического центра России, поскольку о богатом духовном наследии и благоприятной экологической обстановке, позволяющей развивать экологический туризм, давно всем известно. 

Следуя такой логике, следует сделать упор на идеологии патриотизма с привязкой к истории народного ополчения 1612 года, освободившего Москву от польских интервентов, а также с привязкой к историческим фигурам Кузьмы Минина и Дмитрия Пожарского. С этим событием в городе связано празднование дня Народного единства, а также проведение других мероприятий, которые смогут привлечь большое количество туристов. Следовательно, позиционирование региона с привязкой к данному историческому событию, его раскручивание, создает прекрасную возможность для построения емкого исторического имиджа, содержащего идею патриотизма.

4 ноября – День народного единства объявлен всероссийским государственным праздником. Это прекрасная база для формирования нового бренда области. Многие россияне стали планировать на эти дни (имеется в виду 4 ноября и привязанные выходные) отпуска и путешествия. Вполне возможно, что поездка в Нижегородскую область сможет конкурировать с поездками в европейские города. Во второй главе мы писали, что в Нижегородской области много интересного, можно даже повторить путь народного ополчения. На наш взгляд, если нижегородские власти сконцентрируют внимание на «раскручивание» поездки в Нижегородскую область в канун 4 ноября, то сформируется очень удачный бренд области.

Конечно, безусловное богатство области – народные художественные промыслы. На наш взгляд, на сегодняшний день НХП
 – важная часть бренда Нижегородской области. Власти выбрали правильную политику. Развитие НХП поддерживается, в Интернете огромное количество информации, посвящённой развитию НХП в Нижегородской области. Для того, чтобы позиционирование НХП стало ещё более ярким необходимо больше финансовых ресурсов. А это уже не вопрос PR-технологий.
Каналы информационного воздействия на целевые группы
Существенным недостатком стратегий Нижегородской области по развитию туризма и привлечению бизнеса, на наш взгляд, является игнорирование возможностей информационной поддержки целевых групп, которая обеспечила бы больший приток туристов, инвесторов и бизнеса в регион. Такую информационную поддержку и информационное позиционирование региона можно осуществлять с помощью различных видов рекламы, являющейся действенным способом выйти на большое число географически  рассеянных целевых аудиторий
. Ведь реклама обладает такими свойствами, как публичность, широкий охват и эффектность. При этом необходимо определиться с каналами продвижения рекламы места, поскольку отдельные из них, такие, как телевизионные и видеоролики, требуют больших затрат, в то время как на другие нет необходимости тратить значительные средства
. 

Отбор рекламных медиаканалов и средств – довольно трудная задача, и для начала необходимо произвести распределение средств рекламного бюджета по основным каналам, исследовав их на предмет способности обеспечить доступ к наиболее многочисленной аудитории. Какими каналами может воспользоваться Нижегородская область?

1. Телевидение 

Телевидение представляет собой самое эффективное средство продвижение визуального образа региона. Можно использовать рекламу в виде коротких рекламных роликов, а также в виде целых передач, причем последние будут гораздо эффективнее и информативнее. Используя телевизионный канал, необходимо выйти за границы областного телевидения и проникнуть на ТВ-каналы тех регионов, откуда идет наибольший поток туристов. Поскольку данный способ довольно затратный, к нему можно прибегать в преддверии начала сезонов отпусков. 

2. Интернет

Возможности Интернета, как канала позиционирования региона используются довольно полно. Существует много информативных и красочных сайтов, на которых представлена история города, достопримечательности, народные промыслы, содержится информация о властных структурах и описана обстановка в регионе в целом (www.government.nnov.ru, www.zsno.ru, www.innov.ru/dms/, www.frs.nnov.ru, tourismnn.ru, www.gradinform.ru, www.deti.nnov.ru, www.mojgorod.ru/nizhegor_obl/ и др.). Несмотря на разносторонность названий сайтов, можно отметить некоторые недостатки с данной сфере:

· форма и содержание сообщений нередко совпадают;

· создается впечатление, что позиционированию региона в Интернете не достает маркетинговой стратегии;

· не нашел полного применения интерактивный потенциал Интернета.

3. Газеты

Газеты обеспечивают быстрый способ распространения информации о месте, например, новости о фестивалях, выставках и других проектах. Газетные разделы о путешествиях дают возможность наряду с рекламой публиковать и редакционные материалы. Статьи и объявления для бизнеса могут размещаться в разделах, посвященных деловой жизни. 

Говоря о газетах, опять же не стоит замыкаться рамками самого Нижегородского региона. Необходимо определить регионы, откуда идет наибольший поток туристов, инвесторов и бизнесменов. Не стоит забывать и о федеральных изданиях. В случае с газетами важное значение придается установлению прочных отношений с ключевыми редакторами

4. Журналы

С помощью журналов есть возможность охватить любую целевую группу, в зависимости от целей. Кроме того, их преимущество еще и в том, что они обеспечивают более высокое художественное качество печати. Среди приоритетных изданий можно выделить «Туристический олимп», «Отдых в России» и, конечно, деловую периодику, ориентированную на бизнес. В частности, довольна удачной была недавняя серия публикаций, посвященных Нижегородской области в журнале «Эксперт» от 2-9 ноября 2008 года.

5. Брошюры

Преимущество брошюр заключается в низких затратах на их выпуск, их гибкости и мобильности. К выпуску брошюр можно прибегать для того, чтобы рассказать о месте в полной и иногда даже театрализованной манере. В туризме брошюры – это основа основ, поскольку они легко могут быть представлены на различных стендах во множестве точек в гостиницах, ресторанах, магазинах.

6. Альтернативные средства

В качестве таковых можно рассматривать осуществление регионом интегрированной стратегии позиционирования совместно с какой-либо компанией, что позволяет эксплуатировать ассоциирующиеся с местом отношения. Такая совместная работа может привести к появлению нетрадиционных и творческих идей, т.к. продукция компании, отраслевые выставки и реклама помогают раскручивать регион. Применительно к Нижегородской области возможно проводить совместные проекты с такими компаниями, как «Сибур Холдинг», «Solvay», «Савеко», «Рус АК» и другие. 

Помимо определения каналов продвижения информации следует выбрать конкретные информационные средства в рамках каждой медиакатегории, которые сделают желаемый результат наиболее эффективным с точки зрения затрат способом. Для этого необходимо произвести предварительную оценку различных медиаканалов с точки зрения доверия, престижа, наличия специальных географических или профессиональных изданий, редакционного климата и т.д. затем специалисты принимают окончательное решение относительно того, какие конкретные носители обеспечат наилучший охват, частоту и степень воздействия за выделенные финансовые средства. Затем определяется временной график предоставления информации. Если наш регион поставит цель выработать целостную стратегию по продвижению области с помощью различных информационных каналов, то, возможно, придется создать специальную организацию, которая будет заниматься такого рода вопросами. 

Глава 4.Анализ российской практики регионального брендинга. Положительный и отрицательный опыт.

Проанализировав современное развитие Нижегородской области по многим направлениям, можно сделать вывод о том, что у региона на данный момент есть все необходимые предпосылки для того, чтобы стать ярким, образным и запоминающимся брендом как общегосударственного масштаба, так и международного. Область имеет богатое культурно-историческое прошлое и настоящее, обладает довольно развитой промышленностью и инфраструктурой, благоприятным экономическом климатом и экологической ситуацией. Кроме того, область обладает внятной стратегией социально-экономического развития, т.е. есть складывается четкое представление о том, в каком направлении движется область, что облегчает задачу построения регионального бренда. 

Однако нам необходимо понять, чего же не хватает Нижегородской области, чтобы довести задачу построения своего регионального бренда «до ума». С этой целью представляется уместным проанализировать аналогичный российский опыт некоторых других регионов, а также привести несколько зарубежных примеров. 

В последнее десятилетие «эпидемия» брендинга охватила многие российские регионы, но создать по настоящему сильный бренд получилось далеко не у каждого из них. Большинство из 99 городов, входящих в Ассоциацию малых и средних городов России, пытались продвигать свои бренды. Так, например, Муром позиционировал себя как город любви: летом 2008 года здесь впервые отмечали праздник супружеской любви – день Святых Петра и Февроньи. Таким образом была предпринята попытка противопоставить этот исконно русский праздник дню Святого Валентина. Томск, в свою очередь, претендует на звание «умного города» или «Северных Афин». А Нижегородская область решила увековечить себя в мультфильме. В ноябре прошлого правительство Нижегородской области выбрало компанию, которая сделает мультфильм о туристической привлекательности Нижегородской области. Цена контракта составила около 325 млн. рублей. Данная идея была инициирована губернатором Валерием Шанцевым, которого впечатлил пластилиновый мультфильм о красотах Курской области, который был показан по первому телеканалу
. 

Региональный брендинг в последние годы обязан своему развитию растущей конкуренции регионов за туристов, инвестиции, рабочую силу. Для того, чтобы регионам выжить инфраструктура всегда должны быть подкреплена ярким брендом. 

§1. Положительный опыт

1.1. Углич и Мышкин

Не секрет, что многим российским городам с красивой природой, богатыми традициями и историей не хватает известности. Не говоря об иностранцах, даже многие россияне не знают об их существование и местонахождении, что затрудняет формирование их туристической привлекательности. В качестве удачного примера в этой связи можно привести город Углич, ставший известным туристическим брендом буквально за 7-8 лет. За основу раскрутки были взяты культурно-исторические аспекты его прошлого. Город был раскручен благодаря его истории, связанной с окончанием династии Рюриковичей. Кроме того, в культ была возведена местная традиция выращивать коз для пуховых платков, в связи с чем был открыт Музей козы, снискавший огромную популярность. После осуществления данных мероприятий город полюбили не только туристы, но и инвесторы, были открыты представительства многих западных компаний. 
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Рис.4.1. Церковь царевича Дмитрия на крови
Многие города становились популярными и модными просто стихийно. Например, город Мышкин во многом обязан своей популярностью туроператорам, ведь практически все круизные маршруты по Волге проходят через него, и несколько компаний договорились причаливать на мышкинской пристани. Благодаря этому повысилась известность города, появились новые экскурсионные объекты, и туда начали ездить специально. 

На названии города выстраивается большая часть гостинично-развлекательного сектора. Недавно в Мышкине открылась частная гостиница «Кошкин дом», что позволит теперь туристам посещать Мышкин не только проездом, но и останавливаться на несколько дней, планировалось также открыть еще 3 гостиничных комплекса. С успехом привлекает клиентов стилизованный ресторан «Мышеловка», где раздают бесплатный сыр. На праздники в городе организуется  интересная развлекательная программа на мышиную тему
.
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Рис.4.2. Гостиница «Кошкин дом» в Мышкине
1.2. Город здоровых

Вполне очевидно, что при построении бренда, регионам не стоит подражать друг другу, а, напротив, делать упор на своей непохожести и уникальности. Достаточно вспомнить город Лермонтов с населением в 25 тыс. жителей, который не стал бороться со славой расположенных поблизости курортов Кавказских минеральных вод. Город не имеет целебных источников, плюс ко всему он имел негативный имидж, связанный с нездоровой экологической обстановкой. Там в свое время производился обогащенный уран, имеются выделения радона из горных пород. В связи с этим до недавнего времени убывало население, и не хватало рабочих мест. Тогда в Лермонтове решили избавиться от негативного имиджа, построив «город для здоровых» в окружении «городов для больных»
. 
 В построении имиджа города упор в данном случае был сделан не на привлечении туристов, а на остановку оттока местного населения из города. С помощью института экономики города администрацией была разработана маркетинговая программа до 2020 года, которую планируют принять в скором времени. Однако некоторые из ее пунктов уже начали реализовываться. В частности был составлен список агентов влияния – около 100 выходцев из Лермонтова, которые будут добровольно помогать продвигать город. Кроме того, в городе был придуман свой местный праздник – Парад колясок. В день города всем жителям города с детьми колясочного возраста было предложено пройти по улицам. В следующем году мэр города планирует собрать на параде все коляски региона, не только города. Плюс к этому, в городе проводятся антикризисные семинары для бизнесменов для обсуждения стратегий поведения в непростой финансовой ситуации. Маркетинговые затраты составили не около 10 млн. рублей, которые были выделены спонсорами. Уже наметились некоторые перемены: в 2005 году бюджет города на 60% состоял из дотационных денег, а сейчас уже всего на 15%. Остальные источники – городские доходы и инвестиции.

1.3. Событийный туризм

Отдельные города успешно привлекают большие потоки туристов с помощью событийного маркетинга. В частности городу Суздалю при маркетинговом бюджете всего в 1 млн. рублей за последние 3 года удалось увеличить туристический поток с 625 тыс. до 850 тыс. человек в год, при том, что за последние 10 лет этот поток непрерывно сокращался – 10 лет назад Суздаль посещали около 1 млн. человек. До того, как начали предприниматься новые меры наплыв туристов был сезонным. С конца сентября по ноябрь и с февраля по начало апреля гостиницы пустовали. Преодолеть такие провалы помог событийный маркетинг, который организуется и финансируется главным образом местными гостиничными комплексами
. 

В Суздале придумали целый ряд своих праздников. В городском календаре за 2008 год их насчитывалось около 64: фестиваль банщиков в ноябре, день птиц в апреле и т.д. летом туристический интерес подогревается состязаниями по бегу в лаптях, неделей русалок, праздником огурца, рыцарскими турнирами, на которые приезжают от 10 до 15 тыс. человек. Туристов заманивают также необычными услугами в гостиницах: спа-салон с настоящим сеновалом, массаж с медовухой и т.д. 
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Рис.4.3. Суздальский кремль
Однако просто организовать событие недостаточно, необходимо выстроить под него инфраструктуру. В Суздале с населением всего в 11 тыс. человек сейчас имеется около 2000 мест для ночевок. Только за последние несколько лет появилось три гостиничных комплекса. Сутки в четырехзвездочной гостинице обходятся приблизительно в 3500 руб. в низкий сезон. В эту сумму входит питание и экскурсия и развлечения. 

1.4. Экологический туризм

Отдельные регионы России сконцентрировались на экологическом туризме. Путешествия, связанные с риском и природой, сейчас являются наиболее перспективными и интенсивно развивающимися направлениями рекреационной деятельности. Многие люди, особенно из развитых стран, готовы тратить значительные денежные суммы на то, чтобы оторваться от цивилизованного мира, окружающего их в повседневной жизни. Кроме того, охраняемые территории посещает все большее число внутренних туристов. В России примеры серьезной эколого-туристской работы в нескольких регионах России немногочислены. Три из них можно представить как "модельные". 

Побережье оз. Байкал. На побережье озера Байкал совместно с немецкими партнерами создается эколого-туристский кемпинг, проект которого возник в результате детальных работ по ландшафтному планированию. Предусмотрены использование экологичных строительных материалов и энергоисточников, утилизация отходов, использование экологически чистых продуктов, производимыми местными фермерами, ме6ры по защите ценным прибрежных биотопов и многое другое. В соответствии с бизнес-планом возмещение инвестиций возможно в течение 6-7 лет, ожидаемая рентабельность составляет примерно 18%. Этот тщательно спланированный кемпинг представляет собой убедительную альтернативу имеющим здесь место нерегулируемому и экологически весьма опасному развитию автомобильного туризма, беспорядочному строительству временных лагерей отдыха и т.д
. 
                               [image: image8.jpg]



Рис.4.4. Северо-западное побережье озера Байкал
          Национальный парк "Водлозерский”. В нём, расположенным на стыке Карелии и Архангельской области, создана и успешно развивается не только эколого-туристских маршрутов, но и система экологического просвещения. Звеньями этой единой цепи являются специальная гостиница в Петрозаводске, включающая экологический просветительный центр, туристская база круглогодичного действия уже на территории парка, а также летний детский лагерь и еще одна база для туристов, лесные приюты и 80 оборудованных стоянок также на территории парка. Администрация парка продуктивно сотрудничает с международными экологическими организациями и образовательными центрами. 
Национальный парк "Лосиный остров". Здесь действуют три экологических тропы, музей, детский эколого-просветительский центр и многое другое. Сотрудникам парка удается сохранить менее чем в 20 км. от Московского кремля поселение бобров, здесь встречается российский эндемик выхухоль, внесенный в Красную книгу МСОП. Очевидно, этот парк представляет собой уникальный, но и весьма поучительный пример. 

§2. Ошибки российского брендинга

Не исключено, что даже самые известные горонда-бренды мгут допустить определенные ошибки в своем продвижении. Самое опасное – это продвигать себя слишком скучно и неправдоподобно (необходимо следовать правилу формирования имиджа, указанному в первой главе, которое гласит, что имидж города должен соответствовать действительности). Например, сайты большинство городов сделаны слишком официозно, самая интересная информация на них либо вообще не представлена, либо очень далеко запрятана. Например, Великий Устюг – родина Деда Мороза – рассказывает о себе мало и бледно. В связи с этим у туроператоров возникают определенные трудности в убеждении клиентов в том, почему туда надо ехать за немалые деньги. А те, кто научился себя продвигать красиво и интересно, довольно часто разочаровывают свои целевые аудитории. Например, туристу показывают буклеты с красивыми видами Байкала, но не уведомляют, что ехать до этих видов придется пять часов по бездорожью, что сильно разочаровывает и портит впечатление (в данном случае не соблюдается правило о том, что имидж города и информация о нем должны быть правдоподобными). 

Еще одной распространенной ошибкой применительно к российским регионам является то, что многие из них занимаются просто рисованием картинок и навешиванием ярлыков, которые не подкреплены никаким содержанием. Например, город Югра в Ханты-Мансийском автономном округе недавно представил новый логотип региона в виде сердца. Однако это неверный ход: 5 из 10 городов используют символы в виде сердца. Непонятно только, значит ли, что это город любви или кардиологов?

Еще один яркий пример того, как не надо делать – город Южск – родина знаменитого князя Дмитрия Пожарского. Этот город расположен недалеко от ивановского Палеха. Однако вместо того, чтобы использовать этот факт как некую собственную уникальность, Южск пытается стать бледной копией Палеха, а именно: делает лаковые миниатюры в том же самом стиле и пытается за счет этого создать себе славу. Хотя очевидно, что этому городу следовало делать ставку на историю, ведь в 2012 году будет отмечаться 400 лет окончания Смуты, и Южск мог бы стать местом проведения всех праздничных событий.
Из представленного выше анализа опыта построения российских региональных брендов можно сделать вывод о том, что в целом большинство российских регионов придерживаются стратегии формирования последовательного визуального ряда. Иными словами, при формировании каждого из брендов основные усилия были сосредоточены на выявлении определенной уникальной особенности, которая характерна именно для данного конкретного региона или города.

Так, на особенностях исторического прошлого были сформированы бренды Суздаля (окончание династии Рюриковичей и гибель молодого царевича Дмитрия), Москвы, как первопрестольной столицы, Санкт-Петербурга, как города эпохи Петра I и периода модернизации.

 На событийном туризме построен имидж Суздаля, известного своими необычными фестивалями и экзотическими праздниками, а также Мурома, известного празднованием дня Святых Петра и Февроньи.

Своими знаменитыми личностями славятся Тульская область с Ясной Поляной Льва Толстого, Ярославская область с усадьбой Некрасова Карабихой, Великий Устюг как Роидна Деда Мороза и другие.

Фигуры сказочных персонажей и животных с успехом используют всеми известные города Мышкин (на образе мыши выстроена фактически вся туристическая инфраструктура города), Тамбов и его волк, Тверь и ее козел.

Своими курортами славятся Кавказские минеральные воды (Ессентуки, Кисловодск, Железногорск, Пятигорск), курорты Краснодарского края (Анапа, Сочи, Туапсе, Геленджик).

Экологический туризм развит в Карелии (она богата водными источниками, знаменита Ладожским и Онежским озером), на Байкале, на Горном Алтае, Приэльбрусье, Куршская Коса на Балтийском побережье, Русский север Вологодской области и т.д.

Как было отмечено выше, для Нижегородской области характерен диверсифицированный визуальный ряд в отличие от представленных примеров. Также выше было предложено взять за основание для формирования бренда региона культурно-историческое прошлое области, связанное с историей народного ополчения и именами Кузьмы Минина и Дмитрия Пожарского. В основе такого предложения заложена идея единения и сплоченности российского народа, которая может служить некой идеологической основой для построения бренда.

Взяв за основу этот исторический отрезок, на его базе можно достроить всю последующую стратегию развития туризма. В частности, будет весьма полезно разработать программу мероприятий, которые были бы посвящены дню Народного единства 4 ноября и смогли бы привлечь в область на эти праздничные дни как можно больше туристов. 

В число таких мероприятий могут войти различные торжества с привлечением высокопоставленных чиновников и известных фигур, которые бы транслировались по телевидению. Кроме того, в программу таких мероприятий могли бы войти ежегодные тематические фестивали и шествия, воспроизводящие кратко историю 1612 года и изгнание иностранных интервентов из России, которые бы своей красочностью привлекали не только жителей России, но и иностранных туристов. К этому возможно приурочить и народные гуляния, таким образом, сделав этот праздник семейным досуговым мероприятием, зрелищным и красочным. 

Опираясь на данные идеи, безусловно, необходимо создание Минина и Пожарского, посвященного их персоналиям и истории Смуты и ее окончания. Кроме того, следует разработать четкие туристические маршруты, касающиеся истории тех времен. Если изначально привлекать туристов именно данной тематикой, то вполне вероятно, что, посещая область как родину Минина и Пожарского, у людей появится возможность узнать и о Нижегородских промыслах, и об экологическом туризме области, и о других достоинствах.

Для того, чтобы донести этот образ до сознания потенциальной аудитории требуется масштабная информационная поддержка, работа с региональными и федеральными СМИ. На руку может быть и заказанный администрацией области мультфильм о туристической привлекательности Нижегородского края. 
Заключение.
Итак, наша креативная работа позволяет сделать следующие выводы:

1) На данный момент Нижегородская область активно работает над структурированием нового имиджа территории.  Центральная тема данного имиджа: Нижегородская область – подходящее место для жительства, ведения бизнеса и отдыха.
2) Итак, почему же Нижегородская область – подходящее место для жительства? Ответ прост: здесь происходит постоянный рост количества рабочих мест, создаются новые предприятия, развивается социальная инфраструктура.

3) Нижегородская область ведет постоянную работу над созданием благоприятного инвестиционного климата, создаёт комфортные условия для ведения бизнеса.

В принципе, можно сказать, что нижегородские власти строят свои отношения с инвестором по принципу максимальной прозрачности взаимодействия и эффективной коммуникации. Существует официальный сайт Министерства инвестиционной политики - http://www.mininvest.ru. На этом сайте подробно расписано, что и как должен сделать инвестор для того, чтобы получить окончательное разрешение властей на начало реализации инвестиционного проекта.
Кроме того, власти предоставляют инвесторам различные финансовые и нефинансовые льготы.

4) Что касается туризма, то здесь Нижегородская область обладает хорошим потенциалом. Конструирование имиджа Нижегородской области как региона, привлекательного для туристов, основано на концепции диверсифицированного визуального рядя. В результате, Нижегородская область создала несколько образов:
· образ региона, имеющего культурно-историческое значение для России;
· образ духовного центра России;

· Нижегородская область – край экологического туризма;

· Богатство Нижегородской области - народные художественные промыслы.

Также властями Нижегородской области при привлечении туристов используются концепции событийного туризма и исторических персонажей.

5) Важная составляющая бренда Нижегородской области – это ориентация на развитие экспортных отраслей. На данный момент центральная экспортно-ориентированная отрасль – это IT-сектор. К преимуществам, которые делают столицу Приволжского федерального округа привлекательной для IT-компаний, относят высокий уровень развития фундаментальной науки, высокий образовательный и кадровый потенциал, а также удобную логистику. В регионе также создаётся инфраструктура, которая должна дать новый импульс развитию IT-индустрии. Это, прежде всего, строительство новых технопарков.

6) Мы считаем, что в целом политика области по таким направлениям, как привлечение инвесторов, развитие туризма, привлечение жителей, развитие экспорно-ориентированных отраслей весьма успешна. Но всё же образ»третьей столицы» не совсем удачен. Мы предлагаем области сконцентрироваться на концепции создания последовательного визуального рядя, то есть на образе Нижегородской области как культурно0исторического центра.
7) Однако, что касается построения бренда области, необходимо учитывать опыт других российских регионов, проанализированных в нашей работе, который демонстрирует, что, в целом, эффективнее построение бренда на основе не диверсифицированного, а последовательного визуального ряда.
Новизна креативной работы заключается в том, что впервые был произведён глубокий и всесторонний анализ концепции сегодняшнего бренда Нижегородской области и других регионов и городов. Были выявлены преимущества и недостатки данной концепции и сформулированы предложения по её усовершенствованию. Проанализирован положительный и отрицательный опыт построения брендов других регионв. 
Данная работа имеет научное значение и может быть использована как пример при анализе бренда других областей. Что же касается практического применения, то вполне возможна реализация предложенных идей на практике.
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Приложение 1

Порядок предоставления инвестиционному проекту статуса приоритетного (основание для оказания мер государственной поддержки, включая налоговые льготы)



1.Подготовительный этап
	Действия инвестора
	Действия органов государственной власти Нижегородской области

	Подготовка пакета документов, необходимых для подачи заявки на предоставление инвестиционному проекту статуса приоритетного.

Итоговые документы:
1.Копии в 4х экземплярах (всего 5 заявок).
2.Технико-экономическое обоснование проекта, отражающее основные социальные, производственные и экономические показатели, расчет срока окупаемости инвестиционного проекта (бизнес-план).
3. Справка налогового органа об отсутствии задолженности по уплате налогов, сборов, пеней и налоговых санкций на дату подачи заявки.
4.Нотариально заверенные копии устава, учредительного договора или решения учредителей, свидетельство ОГРН, свидетельство о постановке на учет в налоговом органе, копии документов, подтверждающих полномочия органов управления заявителя (приказ, выписка из протокола общего собрания акционеров или иной документ, подтверждающий назначение руководителя организации на должность).
5.Заверенные копии квартальной и годовой бухгалтерской отчетности за три предыдущих календарных года и за текущий год со штампами налогового органа о принятии отчетности (или за меньший период, если организация существует менее 3 лет). 
6.Расчет бюджетной эффективности проекта по форме, установленной министерством инвестиционной политики Нижегородской области;
7.Заключение экологической экспертизы.
8.Документы, подтверждающие возможность реализации товаров и услуг, созданных по итогам выполнения приоритетного инвестиционного проекта (протоколы о намерениях, договоры, контракты).
9.Иные документы в зависимости от тематики проекта, необходимые для проведения экспертизы проекта.
	Министерство инвестиционной политики Нижегородской области:
-оказание содействия в оформлении заявительных документов, подборе площадки для реализации проекта



2.Подача заявки на предоставление инвестиционному проекту статуса приоритетного
	Действия инвестора
	Действия органов государственной власти Нижегородской области

	Инвестор подает заявку на предоставление земельного участка, а также пакет документов, перечисленный в пунктах 2-9 подготовительного этапа (в двух экземплярах) в министерство инвестиционной политики. 
При предоставлении заявителем документов, не соответствующих установленным требованиям, а также неполного комплекта документов министерство возвращает представленные документы заявителю в недельный срок с обоснованием причин возврата документов.
	1.Министерство инвестиционной политики в течение одного дня рассматривает данную заявку и направляет ее в отраслевое министерство, которое в течение 14 дней подготавливает заключение о целесообразности предоставления проекту статуса приоритетного.
2.Министерство инвестиционной политики в 7-мидневный срок проводит экономическую экспертизу проекта.
3.Министерство инвестиционной политики в течение 14 дней проводит согласование бюджетной эффективности инвестиционного проекта.
4.Министерство инвестиционной политики в 5-тидневный срок направляет материалы членам Инвестиционного Совета.



3.Порядок действий после направления материалов в Инвестиционный Совет
	Действия инвестора
	Действия органов государственной власти Нижегородской области

	 
	.Подготовка инвестиционного соглашения и рассмотрение его Инвестиционным Советом (заседания совета проходят 2 раза в месяц).
2.Подписание инвестиционного соглашения Губернатором Нижегородской области.
3.Направление инвестиционного соглашения в Законодательное Собрание Нижегородской области. ОЗС в течение тридцати дней рассматривает инвестиционное соглашение на заседаниях комитетов.
4.По истечении срока принятие Законодательным Собранием закона об утверждении Инвестиционного соглашения.
5.Губернатор Нижегородской в 14-тидневный срок подписывает закон.
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Направления формирования бренда





Стратегия развития туризма 


за счет природных красот, достопримечательностей, знаменитостей, истории и т.д.





Стратегия социального развития


за счет улучшения условий проживания на территории, совершенствования инфраструктуры





Развитие отраслей экономики региона за счет территории и ее ресурсов, усилий власти и бизнеса, совершенствования инфраструктуры





Стимулирование инвестиционной деятельности за счет инвест. проектов и предприятий, которым нужны инвестиции





Развитие экспортных отраслей за счет производимых на экспорт товаров и услуг
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