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53

ВВЕДЕНИЕ
Актуальность темы исследования. Мировые глобализационные процессы ставят перед странами, регионами и городами новый ряд проблем и задач, связанных, в первую очередь, с развитием собственной конкурентоспособности. Сегодня недостаточно классических инструментов для развития экономики и благосостояния. Важное значение для будущих инвестиций и привлечения человеческих ресурсов приобретают нематериальные аспекты. Кроме того, территориям приходится вступать в борьбу не только за инвестиции, но и за квалифицированную рабочую силу, приток туристов, основание крупномасштабных проектов и проведение мегасобытий. В связи с перечисленными факторами все большую актуальность приобретает подход, основанный на отношении территорий к себе как к товару, к жителям и инвесторам – как к лицам, принимающим решение о покупке, а к собственному продвижению – как к полноценному комплексу маркетинговых и брендинговых мероприятий. 
В последние десятилетия набирает популярность новое направление – территориальный брендинг, задачей которого является, в первую очередь, повышение позиций территории в международных рейтингах, и как следствие, улучшение качества жизни населения. Зарубежный опыт показывает положительные результаты реализации брендинговых кампаний стран и городов. Тем не менее, данное направление еще не получило должного развития в научной среде в связи с его относительной новизной. Особые трудности вызывает разграничение таких понятий, как имидж и бренд территории, брендинг и маркетинг мест; не сформулированы четкие отличия и особенности брендинга регионов и городов.
В Российской Федерации первые опыты по созданию региональных и городских брендов предпринимаются лишь в последние несколько лет. На данный момент относительно аналогичных зарубежных мероприятий эффективность и качество территориального брендинга в нашей стране нельзя назвать высокими. Это связано с недостаточной изученностью данной темы в отечественных научных кругах. Более того, сама тема брендинга как такового также не является достаточно разработанной, а ярких примеров успешного опыта российских компаний немного в сравнении с зарубежными. В связи с этим необходимо тщательно изучать успехи и ошибки в построении территориальных брендов за рубежом, чтобы применить этот опыт в российских реалиях. 
Выбор Саратовской области и г. Саратова в качестве предмета исследования обусловлен рядом причин. Во-первых, данный регион является одним из множеств других регионов России, где никогда не предпринимались комплексные мероприятия по улучшению имиджа территории, повышению репутации, созданию единой визуальной айдентики и, собственно, бренда. Во-вторых, регион имеет важное экономическое значение для Поволжского Федерального округа и для страны в целом, а также потенциал для будущего развития. В-третьих, в регионе имеется ряд проблем, решить которые во многом можно именно благодаря территориальному брендингу. И, наконец, поскольку Саратовская область и г. Саратов являются по многим социальным и экономическим характеристикам схожими с рядом других регионов Российской Федерации, разработка концепции территориального брендинга в данном случае может стать ориентиром для других регионов в рамках дальнейших исследований в этой области.
Целью данной работы является исследование возможностей применения мировых и отечественных практик регионального брендинга к процессам брендинга Саратовской области и г. Саратова. 
В соответствии с поставленной целью можно выделить следующие задачи:
1. Рассмотрение и уточнение понятий, связанных с проблемой соотношения имиджа и бренда, а также маркетинга и брендинга территорий.
2. Изучение концепций по построению территориального бренда и формулирование основных его этапов.
3. Рассмотрение успешных брендинговых проектов, осуществленных в регионах Российской Федерации.
4. Изучение и оценка опыта регионального брендинга других государств.
5. Выявление технологий и инструментов городского брендинга на примере зарубежного опыта.
6. Исследование и оценка брендингового потенциала Саратовской области и г. Саратова.
7. Предложение брендинговых решений для Саратовской области и г. Саратова, основанное на проведенном исследовании.
Объектом данного исследования выступает опыт зарубежного и российского территориального брендинга.
Предметом исследования являются Саратовская область и г. Саратов как объекты территориального брендинга. 
Теоретико-методологическая основа исследования. В работе использовались различные общенаучные методы. В частности, для того, чтобы получить общее представление о ключевых объектах исследования были применены такие методы как обобщение, синтез, индукция. Для описания российского и зарубежного опыта территориального брендинга использовался феноменологический метод и социокультурный подход. Анализ использовался при рассмотрении отдельных аспектов исследования. Для изучения брендингового потенциала рассматриваемой территории были применены SWOT-анализ и метод социологического опроса. Проведение социального опроса жителей территории с целью выявления основных позитивных и негативных ассоциаций для построения концепции бренда.
Источниковая база исследования. В рамках исследования российского и зарубежного опыта территориального брендинга использовались рейтинги и статистические данные, такие как Национальный рейтинг инвестиционного климата Агентства стратегических инициатив[footnoteRef:1], статистические данные официальных отчетов о состоянии сельскохозяйственного[footnoteRef:2], промышленного[footnoteRef:3] и энергетического[footnoteRef:4] развития регионов в Европейском Союзе, рейтинг национальных брендов Саймона Анхольта[footnoteRef:5], официальные сайты зарубежных территориальных брендов.  [1:  Национальный рейтинг состояния инвестиционного климата в субъектах Российской Федерации // Агентство стратегических инициатив, 2016. URL: http://asi.ru/investclimate/rating/ (дата обращения 13.04.2017)]  [2:  Directorate General for Agriculture and Rural Development Agriculture in the European Union: Markets Statistical Information // European Comission, 2014. URL: https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/files/markets-and-prices/market-statistics/pdf/2014/full-report_en.pdf (дата обращения 12.04.2017)]  [3:  Structural business statistics overview // Eurostat Statistics Explained, 2017. URL: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Structural_business_statistics_overview (дата обращения 12.04.2017)]  [4:  Agricultural output, price indices and income // Eurostat Statistics Explained, 2017. URL: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Agricultural_output,_price_indices_and_income (дата обращения 12.04.2017)]  [5:  Аnhоlt-Gfк Rореr Сitу Вrаnds Indех // Anholt and GfK, 2009. URL: http://journal.ke.hu/rbs/index.php/rbs/article/viewFile/72/102 (дата обращения 12.04.2017)] 

В рамках исследования брендингового потенциала Саратовской области и г. Саратова использовались официальные документы: Устав муниципального образования «Город Саратов» 2005 г.[footnoteRef:6], Стратегия социально-экономического развития Саратовской области до 2030 г.[footnoteRef:7], а также ряд статистических данных и рейтингов Росстата[footnoteRef:8], РИА-Рейтинга[footnoteRef:9], Центра информационных коммуникаций «Рейтинг»[footnoteRef:10], данные официального портала Правительства Саратовской области[footnoteRef:11], данные Министерства природных ресурсов и экологии РФ[footnoteRef:12]. Также для изучения имеющейся ситуации и ближайших перспектив использовались данные информационных агентств: Saroblnews, СарБК, Free-News Volga, «Взгляд-Инфо», «Версия», Saratovnews.  [6:  Устав муниципального образования «Город Саратов» 2005 год. Принят решением Саратовской городской Думы от 18.12.2005 № 67-649 // Официальный сайт Саратовкой Государственной Думы. URL: http://www.saratovduma.ru/regulations/ (дата обращения 12.04.2017)]  [7:  Стратегия социально-экономического развития Саратовской области до 2030 г. Утверждена постановлением Правительства Саратовской области от 30 июня 2016 года N 321-П // Официальный портал правительства Саратовской области. URL: http://saratov.gov.ru/gov/auth/mineconom/SER/PSSER_08-02-16.pdf (дата обращения 5.04.2017)]  [8:  Численность населения // Федеральная служба государственной статистики, 2016. URL: http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/population/demography/# (дата обращения 5.04.17)]  [9:  Рейтинг социально-экономического положения регионов – 2016 // РИА-Рейтинг, 2016. URL: http://www.riarating.ru/infografika/20160615/630026367.html (дата обращения 15.04.17)]  [10:  Национальный рейтинг туристических брендов (ТОП-100) // Центр информационных коммуникаций «Рейтинг», 2017. URL:  http://russia-rating.ru/info/11539.html (дата обращения 15.04.17)]  [11:  Саратовская область // Официальный портал Правительства Саратовской области. URL: http://saratov.gov.ru/region/ (дата обращения 2.04.17)]  [12:  Саратовская область // Официальный портал Министерства природных ресурсов и экологии РФ. URL: http://www.mnr.gov.ru/maps/?region=64 (дата обращения 5.04.17)] 

Степень изученности темы. В отечественной литературе рассмотрению теоретических аспектов имиджа посвящали свои работы такие исследователи, как специалист по коммуникационным технологиям, кандидат исторических наук А. Б. Зверинцев[footnoteRef:13], доктор экономических наук, научный руководитель российской Гильдии маркетологов и один из наиболее влиятельных отечественных исследователей в области имиджелогии и маркетинга А. П. Панкрухин[footnoteRef:14], доктор философских наук и президент Лиги профессиональных имиджмейкеров В. М. Шепель[footnoteRef:15], кандидат психологических наук И. П. Шкуратова[footnoteRef:16]. [13:  Зверинцев, А. Б. Коммуникационный менеджмент: рабочая книга менеджера PR / Зверинцев, А. Б. – Санкт-Петербург: Изд-во Буковского, 1995. – 267 с.]  [14:  Маркетинг. Большой толковый словарь / Под ред. А.П. Панкрухина. – М.: Омега-Л, 2011. – 264 с.]  [15:  Шепель, В. М. Имиджелогия. Секреты личного обаяния / Шепель, В. М. – М.: Линка-Пресс, 1997. – 168 с.]  [16:  Шкуратова, И. П. Исполнение социальных ролей как механизм создания имиджа личности / И. П. Шкуратова // Имиджеология-2005: Материалы третьего международного симпозиума по имиджеологии (17-18 мая 2005 г., Москва) / Российский государственный социальный университет (М.), Ред. Е.А. Петрова. – М.: РИЦ АИМ, 2005. – С. 64-67.] 

Разработкой теоретической проблемы соотношения понятий «имидж» и «образ», присущей российской науке, занимались доктор психологических наук и заведующий Международной лаборатории позитивной психологии личности и мотивации Д. А. Леонтьев[footnoteRef:17], специалист в области социальной психологии, доктор философских наук Г. М. Андреева[footnoteRef:18], доктор психологических наук А. Ю. Панасюк[footnoteRef:19]. [17:  Леонтьев, Д. А. Образ, по которому нас встречают / Д.А. Леонтьев // Рекламный мир. – 1995. № 6. – С. 12-13.]  [18:  Андреева, Г.М. Социальная психология / Андреева, Г.М. – М.: Аспект Пресс, 1999. – 375 с.]  [19:  Панасюк, А. Ю. Вам нужен имиджмейкер? Или о том, как создавать свой имидж / Панасюк, А. Ю. – М.: Дело, 2001. – 239 с.] 

Одним из самых влиятельных исследователей в области территориального брендинга в отечественной науке был кандидат географических наук Д. В. Визгалов, посвятивший данной теме две монографии: «Маркетинг города»[footnoteRef:20] и «Брендинг города»[footnoteRef:21]. Эти работы сыграли значительную роль в данном исследовании при рассмотрении теоретических аспектов маркетинга и брендинга территорий. [20:  Визгалов, Д. В. Маркетинг города / Визгалов, Д. В. – М.: Фонд «Институт экономики города», 2008. – 110 с.]  [21:  Визгалов, Д. В. Брендинг города / Визгалов, Д. В. – М.: Фонд «Институт экономики города», 2011. – 160 с.] 

Еще одним ярким исследователем в данной области является доктор экономических наук И. С. Важенина, автор ряда исследований по вопросам территориального имиджа и репутации, посвятившая этому вопросу свои монографии. В теоретической части данной работы автор опирался на статьи «Бренд территории: сущность и проблемы формирования»[footnoteRef:22] и «Имидж и репутация как стратегические составляющие нематериальных активов территории»[footnoteRef:23].  [22:  Важенина, И. С. Бренд территории: сущность и проблемы формирования / И. С. Важенина // Маркетинг в России и за рубежом. – 2012. №2. URL: http://dis.ru/library/528/31241/ (дата обращения 15.02.2017)]  [23:  Важенина, И. С., Важенин, С. Г. Имидж и репутация как стратегические составляющие нематериальных активов территории / И. С. Важенина, С. Г. Важенин // Экономика региона. – 2010. №3. – С. 95-103.] 

Из российских исследователей, рассматривающих в своих работах теоретические и практические аспекты территориального брендинга, хотелось бы также отметить кандидата экономических наук А. С. Брусову[footnoteRef:24], кандидата экономических наук Н. П. Шалыгину[footnoteRef:25], кандидата экономических наук Т. В. Мещерякова[footnoteRef:26].  [24:  Брусова, А. С., Щепина, И. А. Формирование бренда региона как основы обеспечения сбалансированного социально-экономического развития субъектов РФ (На примере Ивановской области) / А. С. Брусова, И. А. Щепина // Региональная экономика: теория и практика. – 2010. № 14. – С. 34-42.]  [25:  Шалыгина, Н. П. О роли брендинга в формировании туристской привлекательности региона / Н. П. Шалыгина, М. В. Селюков, Е. В. Курач // Фундаментальные исследования. – 2013. № 8. – С. 1165-1168.]  [26:  Мещеряков, Т. В. Бренд как коммуникативный капитал / Т. В. Мещеряков, И. Ю. Окольнишникова, Г. Ю. Никифорова // Проблемы современной экономики. – 2011. № 1. – С. 149-153.] 

Несмотря на то, что на сегодняшний день сфера имиджа и бренда территорий является относительно новой для отечественной науки, с каждым годом наблюдается все больше исследований, посвященных данной теме. Во многом эти исследования опираются на теоретические разработки зарубежных коллег.
Говоря о разработанности данной темы в зарубежной литературе, в первую очередь хотелось бы отметить фундаментальные труды. Так, теория маркетинга территорий во многом состоялась благодаря Ф. Котлеру, почетному профессору Высшей школы менеджмента Дж. Л. Келлога, написавшему несколько десятков работ по маркетингу. Большое значение при написании данной работы было отведено его труду «Маркетинг мест»[footnoteRef:27], в котором рассматривается опыт ряда европейских территорий и предлагаются рекомендации по созданию маркетинговых стратегий для территории.  [27:  Котлер, Ф. Маркетинг мест / Котлер, Ф., Асплунд, К., Рейн, И., Хайдер, Д. – СПб., Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005. – 384 с. ] 

Одним из основоположников теории территориального брендинга является независимый политический советник по вопросам построения национального бренда, а также почетный профессор политических наук в Университете Ист-Англии С. Анхольт, впервые употребивший понятие «брендинг мест» и предложивший концепцию конкурентной идентичности[footnoteRef:28]. С. Анхольт написал несколько книг, и одна из них – «Competitive Identity: the New Brand Management for Nations, Cities and Regions» – сыграла немаловажное значение при написании данной работы.  [28:  Anholt, S. Competitive Identity: the New Brand Management for Nations, Cities and Regions / S. Anholt - New York: Palgrave Macmillan, 2007. – 147 p. ] 

Одним из крупнейших специалистов в области территориального брендинга является К. Динни, научный редактор ведущего журнала издательства Palgrave Macmillan «Брендинг территорий и общественная дипломатия». Наибольший интерес при написании как теоретической, так и практической частей данного исследования вызвала его книга «Брендинг территорий. Лучшие мировые практики»[footnoteRef:29], в которой рассматривается опыт ряда регионов по созданию территориального бренда.  [29:  Динни, К. Брендинг территорий. Лучшие мировые практики / Под ред. Кейта Динни; пер. с англ. Веры Сечной. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013. – 336 с. ] 

Вопросы маркетинга и брендинга территории рассматриваются также и другими зарубежными исследователями: сотрудником бизнес-школы Йоркского университета А. Миддлтоном[footnoteRef:30], профессором Роттердамского университета Эразма Ф. Го[footnoteRef:31], почетным профессором Калифорнийского университета в Беркли Д. Аакером[footnoteRef:32].  [30:  Миддлтон, А. Брендинг города и внутренние инвестиции / А. Миддлтон // Постнаука. URL: https://postnauka.ru/longreads/14835 (дата обращения 01.03.2017)]  [31:  Go F. Place Branding: Glocal, Virtual and Physical Identities, Constructed, Imagined and Experienced / F. Go, R. Govers. — New York: Palgrave Macmillan, 2009. – 324 p.]  [32:  Aaker, D. Building Strong Brands / D. Aaker. – New York: Free Press, 1995. – 400 p. ] 

Сфера маркетинга и брендинга территорий в зарубежной литературе вызывает значительный интерес у научного сообщества. Ее актуальность обуславливает немалое количество работ.
Научная новизна. Автор рассмотрел имеющийся понятийный аппарат в сфере территориального брендинга и маркетинга, а также основные концепции и подходы к данной проблематике. Благодаря тщательному изучению процесса создания бренда были выявлены основные шаги, необходимые для построения бренда территории. По результатам анализа российского и зарубежного опыта регионального брендинга выявлены основные инструменты и практические решения, которые могут быть применимы при разработке бренда Саратовской области и г. Саратова. На основании проведенного исследования была предложена концепция бренда рассматриваемой территории, а также очерчены основные шаги на пути к его построению. До сих пор попыток создания комплексной брендинговой концепции Саратовской области и г. Саратова не предпринималось. 
Научно-практическая значимость исследования. Материалы данной работы могут быть использованы для дальнейших исследований в области территориального брендинга в России. Ключевые идеи Главы III могут быть применены органами власти и неправительственными органами Саратовской области для создания брендинговой стратегии региона и города. 
Структура работы. Данная работа состоит из введения, трех глав, восьми параграфов, заключения, списка использованных источников и литературы и приложений. В первой главе рассматриваются основные определения, связанные с объектом исследования. Вторая глава посвящена изучению российского и зарубежного опыта территориального брендинга. Третья глава исследует брендинговый потенциал Саратовской области и г. Саратова, а также содержит результаты исследований и предложения по формированию бренда рассматриваемой территории. 
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Глава I. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИССЛЕДОВАНИЯ ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО БРЕНДИНГА
1.1. [bookmark: _Toc483404988] Имидж и брендинг территории: понятия, виды, научные исследования
Брендинг – это направление, которое взаимосвязано с большим количеством разнообразных аспектов. В связи с этим нужно иметь четкое понимание того, как построение бренда в той или иной сфере взаимосвязано с такими важными составляющими, как образ, имидж, стереотип и репутация. Поскольку территориальный брендинг имеет свои особенности, необходимо рассматривать перечисленные понятия в том числе и относительно развития и продвижения территории. Сегодня в научных кругах существуют различные концепции и подходы к пониманию сущности брендинга территорий. Рассмотрим их в данном параграфе. 
Говоря о брендинге в широком смысле этого слова, его зарождение начало происходить давно. В работах, посвященных данной теме, обычно говорится о средневековой традиции маркировать товары знаком качества, а затем и о становлении первых американских брендов, таких как, например, Heinz или Ford. Но если мы говорим непосредственно о территориальном брендинге, то история этого направления началась только во второй половине XX века. Когда процесс глобализации стал очевиден и необратим, отдельные города, регионы и целые страны осознали необходимость собственного позиционирования, работы над репутацией и имиджем в целях успешной конкурентной борьбы на мировом рынке.
В связи с этим стоит отметить, что сама наука о территориальном брендинге также является молодой и потому еще не имеет единого понятийного аппарата. Поэтому, прежде чем переходить непосредственно к определению брендинга территорий, необходимо рассмотреть сопутствующие важные понятия: имидж, образ, репутация. 
В российской литературе нет единого мнения по поводу того, как соотносятся понятия «имидж» и «образ». Одни исследователи считают их синонимами, другие же – разграничивают. Если говорить о прямом изначальном смысле, то само слово «имидж» переводится обычно на русский язык как «образ» или «изображение», но это только одно из возможных значений. Обратимся к определениям в литературе.
В широком смысле слова, образ – это отражение какого-либо объекта в сознании человека. Многие определения имиджа строятся именно вокруг этого понятия. Так, в словаре иностранных слов И. А. Васюковой дается следующее определение: «Имидж – целенаправленно формируемый (средствами массовой информации, литературой и др.) образ какого-либо лица, предмета, явления, призванный оказать на кого-либо эмоциональное и психологическое воздействие с целью рекламы, популяризации и т.п.»[footnoteRef:33]. Специалист по коммуникационным технологиям А. Б. Зверинцев говорит, что имидж – это относительно устойчивое представление о каком-либо объекте[footnoteRef:34]. Доктор экономических наук, научный руководитель российской Гильдии маркетологов А. П. Панкрухин, один из наиболее известных исследователей в сфере имиджелогии и маркетинга, дает следующее определение: «Имидж – сформировавшийся в психике людей образ объекта, к которому у них возникает оценочное отношение, проявляемое в форме мнения»[footnoteRef:35]. Другой отечественный ученый, доктор философских наук и президент Лиги профессиональных имиджмейкеров В. М. Шепель в своей книге «Имиджелогия. Секреты личного обаяния» дает следующее определение: «Имидж – это некий синтетический образ, который складывается в сознании людей в отношении конкретного лица, организации или иного социального объекта, содержит в себе значительный объем эмоционально окрашенной информации об объекте восприятия и побуждает к определенному социальному поведению»[footnoteRef:36].  [33:  Васюкова, И. А. Словарь иностранных слов / Васюкова, И. А. – М.: АСТ-ПРЕСС, 1998. – С. 53. ]  [34:  Зверинцев, А. Б. Коммуникационный менеджмент: рабочая книга менеджера PR / Зверинцев, А. Б. – Санкт-Петербург: Изд-во Буковского, 1995. – С. 117. ]  [35:  Имидж // Маркетинг. Большой толковый словарь / Под ред. А.П. Панкрухина. – М.: Омега-Л, 2011. – С.115.]  [36:  Шепель, В. М. Имиджелогия. Секреты личного обаяния / Шепель, В. М. – М.: Линка-Пресс, 1997. – С. 42. ] 

Хотелось бы обратить внимание на то, что некоторые исследователи определяют имидж как нечто искусственное созданное, в то время как другие говорят только о сформировавшемся образе или представлении, не указывая, было ли это сформировано намеренно. 
Исходя из вышеприведенных определений, мы видим, что здесь понятие «имидж» соотносится с русским значением слова «образ». Зачастую между этими словами ставится знак равенства. Авторы обращают внимание в первую очередь на составляющую человеческого восприятия. 
Однако другие российские исследователи стремятся четко разграничить понятия «образ» и «имидж». Например, Д. А. Леонтьев, доктор психологических наук и заведующий Международной лаборатории позитивной психологии личности и мотивации, пишет, что имидж – это то, что сконструировано специально, в то время как образ – это нечто, сложившееся без каких-либо специальных усилий[footnoteRef:37].  [37:  Леонтьев, Д. А. Образ, по которому нас встречают / Д.А. Леонтьев // Рекламный мир. – 1995. № 6. – С. 12-13.] 

Специалист в области социальной психологии, доктор философских наук Г. М. Андреева также разграничивает два этих понятия. По ее мнению, имидж – это иллюзорное отражение реального объекта, акцентирование на какой-то из сторон образа[footnoteRef:38].  [38:  Андреева, Г.М. Социальная психология / Андреева, Г.М. – М.: Аспект Пресс, 1999. – С. 178.] 

Доктор психологических наук А. Ю. Панасюк, сопоставляя значение русского слова «образ» и английского слова «image» пришел к следующим выводам: 
- слово «образ» может употребляться как синоним слова «имидж», если мы говорим о внешнем виде человека;
- слово «образ» может быть заменено словом «имидж», когда мы говорим об отражении каких-либо психических качествах человека, объекта или явления[footnoteRef:39].  [39:  Панасюк, А. Ю. Вам нужен имиджмейкер? Или о том, как создавать свой имидж / Панасюк, А. Ю. – М.: Дело, 2001. – С. 42.] 

В целом, А. Ю. Панасюк в своих работах говорит о том, что имидж – это в первую очередь мнение группы людей о человеке или явлении. Можно сказать, что здесь сливаются понятия «имидж» и «репутация», однако их все же стоит разграничивать. 
Еще один специалист в области психологии, кандидат психологических наук И. П. Шкуратова, – считает, что формирование имиджа невозможно без аудитории, на которую он рассчитан. Ведь именно ради аудитории имидж и создается[footnoteRef:40]. [40:  Шкуратова, И. П. Исполнение социальных ролей как механизм создания имиджа личности / И. П. Шкуратова // Имиджеология-2005: Материалы третьего международного симпозиума по имиджеологии (17-18 мая 2005 г., Москва) / Российский государственный социальный университет (М.), Ред. Е.А. Петрова. – М.: РИЦ АИМ, 2005. – С. 64-67.] 

Подводя итоги вышесказанному, можно прийти к следующим выводам: «образ» – это более широкое понятие, которое может использоваться в различных контекстах, однако его особенностью является то, что образ может существовать сам по себе, вне зависимости от внешних условий. В то время как понятие «имидж» лучше употреблять по отношению к намеренно формируемому облику. Проще говоря, имидж – это тоже образ, но специально сконструированный. 
Говоря об имидже, нельзя не упомянуть о некоторых присущих ему свойствах:
· имидж неустойчив и требует постоянной работы над собой;
· имидж возникает в сознании людей и не поддается прямым измерениям;
· имидж должен быть основан на реальных качествах объекта, но в то же время он иллюзорен;
· имидж должен быть ориентирован на конкретную целевую аудиторию и круг задач;
· имидж должен быть целостным и непротиворечивым;
· имидж должен находить эмоциональный отклик у аудитории[footnoteRef:41]. [41:  Богданов, Е. Н., Зазыкин, В. Г. Психологические основы «Паблик рилейшнз» / Богданов, Е.Н., Зазыкин В.Г. – СПб.: Питер, 2004. – С. 39-40.] 

Не стоит забывать, что споры вокруг соотношения «имиджа» и «образа» присущи отечественной науке в силу особенностей русского языка. Однако говоря о зарубежных исследователях, понимание несколько упрощается. Так, знаменитый маркетолог, доктор философии Ф. Котлер рассматривает имидж как «восприятие компании или ее товаров обществом»[footnoteRef:42]. В своей работе «Маркетинг мест» он пишет: «Имидж – это упрощенное обобщение большого числа ассоциаций и кусков информации, связанных с данным местом. Он является продуктом ума, пытающегося обработать и выбрать существенную информацию из громадных объемов сведений о месте»[footnoteRef:43]. Данное определение в дальнейшем было перенесено исследователем на понимание имиджа места, вокруг которого была выстроена его теория маркетинга территорий.  [42:  Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент / Ф. Котлер, К. Л. Келлер. –  СПб.: Питер, 2006. – С. 348. ]  [43:  Котлер, Ф. Маркетинг мест / Котлер, Ф., Асплунд, К., Рейн, И., Хайдер, Д. – СПб., Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005. – С. 200. ] 

Также хотелось бы отметить, что Ф. Котлер рассматривает взаимосвязь таких понятий как «имидж» и «стереотип». Он пишет, что «стереотип предполагает широко распространенный имидж, сильно искаженный и упрощенный и имеющий положительную или отрицательную окраску»[footnoteRef:44]. В свою очередь, профессор МГИМО, доктор философских наук О. А. Феофанов различает эти два понятия по их функциям: стереотип – это обобщенное и устойчивое представление о целой категории объектов, в то время как имидж предназначен для того, чтобы выделить конкретный объект от других, стоящих с ним в одном ряду[footnoteRef:45].  [44:  Там же. – С. 5.]  [45:  Феофанов, О. А. Стеpеотип и «имидж» в буpжуазной пpопаганде / О. А. Феофанов // Вопросы философии. – 1980. № 6. – С. 89. ] 

Таким образом, понятие «имидж» многозначное и рассматривается по-разному в зависимости от контекста. Зачастую оно строится вокруг понятий «образ», «представление», «ассоциация». Но мы рассмотрели только общие определения. Рассматривая теорию территориального брендинга необходимо отметить, что здесь понятие «имидж» приобретает новые черты. 
Итак, перейдем к использованию понятия «имидж» в контексте территориального брендинга. Его сложно сформировать по отношению к региону. Чаще всего имеется в виду целый комплекс ассоциаций и представлений о территории у разных групп людей. Д. В. Визгалов, один из самых влиятельных российских исследователей в области маркетинга территорий, кандидат географических наук, писал, что имидж территорий складывается из объективных и субъективных составляющих. К первым относятся такие характеристики, как размер территории, ресурсный потенциал, экономическое развитие, население, культурные и исторические особенности. К субъективным факторам относятся мнения, стереотипы и личный опыт индивидов или групп людей[footnoteRef:46].  [46:  Визгалов, Д. В. Маркетинг города / Визгалов, Д. В. – М.: Фонд «Институт экономики города», 2008. – С. 49.] 

Необходимо отметить, что имидж территории (региона, города) должен базироваться на территориальной индивидуальности, которая включает в себя все «опознавательные» характеристики (название, герб, флаг и т.д.).
Автор ряда исследований по вопросам территориального имиджа, доктор экономических наук И. С. Важенина дает следующее определение: «Имидж территории — это набор убеждений и ощущений людей, которые возникают по поводу природно-климатических, исторических, этнографических, социально-экономических, политических, морально-психологических и др. особенностей данной территории»[footnoteRef:47]. При этом она подчеркивает, что территориальный имидж может формироваться как за счет внешнего влияния (например, информация из СМИ), так и благодаря личному опыту. Кроме того, имидж может быть разноплановым, поскольку у разных групп людей могут быть разные представления об одном и том же месте.  [47:  Важенина, И. С. Имидж и репутация территории как основа продвижения в конкурентной среде / И. С. Важенина // Маркетинг в России и за рубежом. – 2006. №6. – С. – 82-98. ] 

Также необходимо отметить, что имидж может быть положительным и отрицательным, причем в нем могут сосуществовать одновременно обе противоположности в разных пропорциях. В контексте территорий отрицательный имидж может сформироваться из-за доминирования каких-либо социально-экономических, политических, географических, климатических условий. Такой имидж может складываться из-за всевозможных потрясений, бедности, войн и даже населения, которое находится на данной территории, или его лидеров. Например, Эфиопия имеет имидж опасного места из-за высокого уровня нищеты, социальной напряженности и этнических проблем. Колумбия считается крайне небезопасной страной из-за преступности и наркомафии.
Кроме того, отрицательный имидж можно создать намеренно. Например, в 2003 г. американские СМИ потрудились над тем, чтобы создать негативный имидж Ирака как государства, которое угрожает мировой общественности и порядку. Впрочем, это была далеко не первая кампания американских масс-медиа по созданию отрицательного имиджа стран в угоду своим целям: можно вспомнить и Панаму в 1989 г., и Гаити в 1994 г. Стоит также отметить, что во всех этих случаях значительную роль в искусственном формировании негатива вокруг страны сыграло создание отрицательных образов лидеров этих стран. 
С положительным имиджем все куда более понятно, но стран, где перевес в сторону знака «плюс» в мире не так уж и много. Как правило, эти страны отличаются высоким уровнем жизни и благоприятной социальной обстановкой. Яркими примерами здесь являются Норвегия, Швейцария, Новая Зеландия, Дания, которые традиционно в последние годы занимают верхние строчки всевозможных рейтингов «лучших» для жизни стран[footnoteRef:48].  [48:  The Legatum Prosperity Index // Legatum Institute, 2016. URL: http://www.prosperity.com/ (дата обращения 23.01.2017)] 

Но у подавляющего большинства территорий имидж – смешанный или носит противоречивый характер. Это касается не только таких крупных территориальных единиц, как страны. То же самое можно сказать и об отдельных городах. Например, крупные мегаполисы, которые с одной стороны известны всем как крупные экономические или промышленные центры, привлекательные для инвестиций, с другой стороны для общественности могут выглядеть перенаселенными или загрязненными. Именно поэтому при работе над имиджем необходимо учитывать интересы разных целевых аудиторий.
Зачастую понятие «имидж территории» отождествляется с понятием «репутация территории». Возвращаясь к исследованиям И. С. Важениной, приведем определение репутации – это «объективно сложившаяся и подтвержденная практикой совокупность ценностных убеждений и рациональных мнений о территории, сформировавшихся у людей (человека) на основе полученной достоверной информации о территории, личного опыта взаимодействия или опосредованных контактов»[footnoteRef:49].  [49:  Важенина, И. С., Важенин, С. Г. Имидж и репутация как стратегические составляющие нематериальных активов территории / И. С. Важенина, С. Г. Важенин // Экономика региона. – 2010. №3. – С. 101. ] 

Важными характеристиками репутации территории являются безопасность, условия для ведения бизнеса, комфортность проживания, авторитет властей, социальная защищенность и др. Репутация от имиджа отличаются главным образом тем, что является комплексом объективных характеристик. В то время как имидж – это категория, относящаяся больше к индивидуальному восприятию человека, т.е. это субъективная категория. Тем не менее, понятия эти весьма близки. Именно поэтому работа над репутацией и имиджем должна проходить комплексно и согласованно. Когда мы работаем над улучшением репутации территории, нужно учитывать отдельные характеристики для разных целевых аудиторий. Так, например, для инвесторов будут важны такие пункты, как ресурсный потенциал и развитость инфраструктуры, прогрессивное законодательство, развитая судебная система, низкий уровень коррупции. В то время, как для туристов будут важны совсем другие показатели: комфортные климатические и природные условия, уровень гостиничного и развлекательного сервиса, качество обслуживания, безопасность. 
Репутация в итоге должна стать сформировавшимся мнением о конкретных преимуществах этой территории. Это показатель того, что интересы целевой группы будут реализованы. 
В целом, понятия «имидж» и «репутация» неразрывно связаны с понятием «бренд». Однако эта связь по-разному рассматривается различными исследователями. 
Так, некоторые исследователи вообще не разграничивают понятия «имидж» и «бренд». Например, доктор политических наук О. Ф. Русакова и доктор философских наук В. М. Русаков пишут: «Имидж и бренд — это специально сконструированные аттрактивные символические модели презентируемых субъектов, предназначенные для управления системой предпочтений и ценностных ориентаций публики с целью формирования социальной коммуникации»[footnoteRef:50]. Поскольку наука о территориальном брендинге не имеет в России продолжительной истории, четко выведенного общего определения и разграничений между такими близкими понятиями пока не сформировано. Поэтому обратимся для начала к тому, что же вообще такое бренд. [50:  Русакова, О. Ф, Русаков, В. М. PR-дискурс. Теоретико-методологический анализ / Русакова, О. Ф, Русаков, В. М. – Екатеринбург: Институт философии и права УрО РАН: Институт международных связей, 2008. URL: http://www.madipi.ru/index.php?option=com_content&view=article&id=27%3Apr-&catid=59%3Apr----&Itemid=10&limitstart=12/ (дата обращения: 2.02.2017). ] 

Итак, слово «бренд» произошло от древненорвежского «brandr» и в средневековые имело значение «клеймить», «выжигать». Изначально этим словом называли клеймо, которое использовалось для обозначения принадлежности домашнего скота и лошадей. В дальнейшем специальным знаком качества отмечались ювелирные изделия[footnoteRef:51].  [51:  Брюханова, Н. В., Брюханова, А. А. Брендинг: история, современность и перспективы / Н. В. Брюханова, А. А. Брюханова // Сибирская финансовая школа. – 2008. №1. – C. 58. ] 

В современном значении слово «бренд» стало употребляться в конце XX в. Так, бывший директор по стратегическому планированию креативного агентства DDB Поль Фелдвик дал краткое, и вместе с тем емкое определение: «Бренд – это набор восприятий в глазах потребителя»[footnoteRef:52]. Некоторые авторы обращали внимание на отличия от конкурентов: «Успешный бренд идентифицирует продукт, который имеет неоспоримое конкурентное преимущество»[footnoteRef:53].  [52:  Feldwick R. What is Brand Equity Anyway / R. Feldwick. – Henley-on-Thames: World Advertising Research Centre, 1999. – P. 137.]  [53:  McDonald, M. Marketing Plans – How to Prepare Them, How to Use Them / M. McDonald. – Oxford: Butterworth Heinemann, 1999. – P. 162. ] 

Также при определении бренда часто обращают внимание на совокупность различных символов (название, визуальные атрибуты и т.д.), которые используются для идентификации продукта и дают некое «обещание» потребителю. Само обещание подразумевает, что ожидания потребителя будут оправданы. Кроме того, это не только совокупность конкретных характеристик и опознавательных символов, это также и набор ассоциаций, которые подсознательно возникают у аудитории по отношению к данному продукту или компании. Бренд – это нечто индивидуализированное, отличающееся от других похожих продуктов, помогающее в том числе упростить задачу выбора. 
Приведем несколько определений в качестве примеров такого подхода. Дж. Якоби, доктор философии, специалист в области менеджмента из США, еще в 70-х гг. XX в. писал: «Бренд – это убедительное обещание качества, обслуживания и ценности на длительный период, которое подтверждается испытанием продукта, повторными покупками и удовлетворением от использования»[footnoteRef:54]. Схожим образом определял сущность бренда заслуженный профессор Австралийской высшей школы менеджмента Г. Даулинг, который писал, что бренд – это совокупность символов, используемых для идентификации продукции и дающее покупателю «обещание»[footnoteRef:55]. [54:  Jacoby, J., Chestnut, R. Brand Loyalty: Measurement and Management / J. Jacoby, R. Chestnut. – New York: John Wiley & Sons., 1978. – P. 99.]  [55:  Даулинг, Г. Наука и искусство маркетинга / Даулинг, Г. – СПб.: Вектор, 2006. – С. 210.] 

Что же касается идентификационной функции бренда, то этот подход был близок уже упомянутому в данном параграфе Ф. Котлеру: «Бренд – это имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов и дифференциации их от товаров и услуг конкурентов»[footnoteRef:56].  [56:  Котлер, Ф. Основы маркетинга / Котлер, Ф. – М.: «Бизнес-книга», 1995. – С. 238.] 

Также хотелось бы обратиться к определению, которое давал Ф. Джоунс, специалист в области создания репутации, заслуженный профессор рекламы в Сиракузском университете: «Бренд – это товар, который отвечает функциональным потребностям некоторых пользователей и предоставляет им некоторую дополнительную ценность, способную удовлетворить определенные психологические потребности и побудить к покупке»[footnoteRef:57].  [57:  Джоунс, Ф. Роль рекламы в создании сильных брендов / Джоунс, Ф. – М.: Вильямс, 2005. – С. 53.] 

Подытоживая вышенаписанное, хотелось бы обратить внимание на различия имиджа и бренда. Итак:
· имидж – субъективен и поверхностен, в то время как бренд – объективен и имеет четкие обозначения;
· имидж не является объектом собственности или юридической защиты, бренд же может быть объектом правовой защиты;
· имидж может быть негативен, бренд всегда несет позитивную окраску;
· имидж не является предметом торговых отношений и не может быть измерен в денежном эквиваленте, а бренд может иметь стоимость;
· имидж может сложиться стихийно, бренд требует работы над своим созданием;
· имидж воспринимается неосознанно и не имеет обязательных атрибутов, в то время как у бренда должны быть обязательные элементы визуализации, такие как логотип, слоган, мелодия и т.п.
Исходя из этого, можно перейти к понимаю сущности бренда территории. Так, по мнению генерального директора Национального института конкурентоспособности А. Шестопалова, бренд – это способность одной территории отличиться от другой[footnoteRef:58]. Бренд территорий – это гарант конкурентных преимуществ. В качестве его основных свойств В. Тарнавский выделяет узнаваемость, оригинальность и положительность[footnoteRef:59].  [58:  Важенина, И. С. Бренд территории: сущность и проблемы формирования / И. С. Важенина // Маркетинг в России и за рубежом. – 2012. №2. URL: http://dis.ru/library/528/31241/ (дата обращения 15.02.2017)]  [59:  Тарнавский, В. Страна как бренд / В. Тарнавский // Новый Маркетинг. – 2002. №11 (17). URL: http://www.management.com.ua/cases/case026.html] 

	Кандидат экономических наук Т. В. Мещеряков определяет бренд территории как «символическую виртуальную психо-эмоционально-социальную конструкцию в восприятии потребителей территории, отражающую совокупность геополитических, эко-социально-культурных, исторических, экономических и других характеристик территории, которые формируют их представления о привлекательности данного места и его преимуществах по сравнению с другими территориями»[footnoteRef:60].  [60:  Мещеряков, Т. В. Концепция и инструментарий управления маркетингом территории в условиях креативной экономики (теория и методология): автореф. дис. ... канд. экон. наук. – СПб, 2011. – C. 15. ] 

	Как и в случае с общим определением бренда, некоторые исследователи в первую очередь относят к этому понятию набор определенных элементов, таких как знак, девиз, образ, марка, идея, логотип и т.п. Этой позиции придерживаются, например, российские специалисты в области маркетинговых стратегий и политического консалтинга Н. Макатрова и В. Блашенкова. Однако они при этом также отмечают важную роль субъективных составляющих бренда территории: ассоциаций, воспоминаний, стереотипов[footnoteRef:61]. В российской научной сфере также распространилось определение, что бренд территории – это эффект массового и позитивного ее восприятия, который основан на символическом капитале места[footnoteRef:62]. [61:  Важенина, И. С. Бренд территории: сущность и проблемы формирования / И. С. Важенина // Маркетинг в России и за рубежом. – 2012. №2. URL: http://dis.ru/library/528/31241/ (дата обращения 15.02.2017)]  [62:  Маркетинг и брендинг территории: возможности – идеи – технологии. Программа семинара // Официальный сайт комитета по туризму Министерства экономики. URL: http://baikaltravel.ru/agency-for-tourism/news/detail.php?ID=828 (дата обращения 20.01.2017)] 

	Г. Г. Ханов, кандидат исторических наук, эксперт Российской ассоциации по связям с общественностью, считает, что в основе бренда территории лежат три компонента: имидж, репутация и паблисити[footnoteRef:63]. Д. Визгалов, в свою очередь, дал четкое определение бренду города – это «городская идентичность, системно выраженная в ярких и привлекательных идеях, символах, ценностях, образах и нашедшая максимально полное и адекватное отражение в имидже города»[footnoteRef:64]. На наш взгляд, это удачное определение можно расширить, заменив слово «город» на любое другое, относящееся к территории, будь то регион или страна. Суть от этого не меняется, а главные элементы, которые часто определяются специалистами как обязательные составляющие бренда, остаются в определении.  [63:  Ханов, Г. Г. Киров как бренд неузнаваем / Ханов, Г. Г. // Бизнес-портал Навигатор-Киров. URL: navigator-kirov.ru/interview/260.html (дата обращения 10.02.2017)]  [64:  Визгалов, Д. Брендинг города / Визгалов, Д. – М. : Институт экономики города, 2011. – С. 41. ] 

	Т. А. Атаева, преподаватель кафедры «Маркетинг и коммерция» Дагестанского государственного университета народного хозяйства, рассматривает территориальный бренд (страны, региона или города) как важный фактор продвижения территории, который опирается на экономический, политический, социокультурный и ресурсный потенциал, а также на бренды товаров и услуг данной территории[footnoteRef:65]. [65:  Атаева Т. А. Маркетинг территорий как фактор развития инфраструктуры региона / Т. А. Атаева // Маркетинг – реальность и проекции в будущего: материалы конференции (28–29 июня 2012 г., Варна). / Экономический университет Варны. – Варна, 2012. – С. 108-115. ] 

Но все же, наиболее подробное и емкое определение бренду территорий дают в своей работе И. С. Важенина и С. Г. Важенин: «совокупность уникальных качеств, непреходящих общечеловеческих ценностей, отражающих своеобразие, неповторимые оригинальные потребительские характеристики данной территории и сообщества, широко известные, получившие общественное признание и пользующиеся стабильным спросом потребителей данной территории»[footnoteRef:66]. Они также отмечают, что бренд территории должен быть и обещанием, и гарантией удовлетворения запросов целевой аудитории, и уникальным эмоциональным образом, имеющим позитивную окраску. Одно из важнейших качеств бренда территории – это то, что он несет конкурентное преимущество и является ценным активом экономики данной территории.  [66:  Важенина, И. С., Важенин, С. Г. Имидж и репутация как стратегические составляющие нематериальных активов территории / И. С. Важенина, С. Г. Важенин // Экономика региона. – 2010. №3. – С. 100.] 

Так же, как и бренд в широком понимании, бренд территории (региона, города) непременно должен апеллировать к своей главной целевой аудитории. В зависимости от того, какие задачи ставит перед собой данный регион, можно выделить разные сегменты аудитории, на основе интересов которых и будет строиться бренд. Необходимо также отметить, что бренд территории должен строиться не только исходя из существующих целей и для решения каких-то задач, но и должен быть основан на уже существующих, объективных положительных качествах и преимуществах. Именно здесь мы подходим к понимаю сущности брендинга территорий.
Всемирно известный специалист в данной области, британский политический консультант С. Анхольт в 2002 г. предложил два понятия: «брендинг мест» (place branding) и «брендинг территорий» (nation branding). По мнению С. Анхольта, бренд территории – это конкурентная идентичность места. А сам территориальный брендинг (или брендинг мест) – это «процесс создания, планирования, коммуникационного распределения названия и идентичности с целью создания или управления репутацией»[footnoteRef:67]. В последующие годы он стал развивать концепцию конкурентной идентичности (competitive identity). Он также считал, что фокусирование на каком-либо одном аспекте (например, туризме или инвестиционной привлекательности) не поможет оценить сам бренд территории, и предложил идею «шестиугольника», в который включил следующие элементы: туризм, люди, экспортные бренды, культура и наследие, внешняя и внутренняя политика, инвестиции и бизнес.  [67:  Anholt, S. Competitive Identity: the New Brand Management for Nations, Cities and Regions./ S. Anholt - New York: Palgrave Macmillan, 2007. – P. 40. ] 

На основе данной концепции в дальнейшем был разработан индекс брендов государств (Anholt's Nation Brand Index) и индекс брендов городов (Anholt's City Brand Index). С момента создания в 2005 г. рейтинги публикуются ежегодно, и с результатами исследований может ознакомиться каждый. На наш взгляд, при проведении работ по созданию или развитию бренда какой-либо территории необходимо учитывать результаты этих исследований, поскольку они позволяют понять, какие страны или города двигаются в верном направлении при создании положительного имиджа и сильного бренда, позаимствовать по возможности какие-либо идеи или методы, и учесть ошибки отстающих в рейтинге стран. В какой-то степени, С. Анхольт проводит параллель между понятием «бренд территории» и «репутация территории», поскольку чем лучше репутация, тем больше привлекается инвестиций, тем выше заинтересованность и лояльность различных целевых аудиторий. Также необходимо подчеркнуть, что в рейтинге можно проследить, какие из шести элементов у данной страны развиты лучше. В идеале, показатели должны развиваться сбалансированно, однако такая ситуация присутствует далеко не у всех стран и городов. 
Также С. Анхольт рассматривает в своих работах «цикл конкурентной идентичности», т.е. процесс становления бренда. Цикл этот непосредственно взаимосвязан со стратегией государства. Очень важно, чтобы правительство использовало подходящие для решения конкретных задач каналы коммуникации, различные инновационные методы продвижения, и применяло их своевременно. Положительные результаты дают повышение репутации, приток инвестиций, и, как следствие, новый виток брендинговой работы. В основе территориального брендинга должен лежать синтез бренд-менеджмента с публичной дипломатией, которая сопровождается активным развитием туризма, торговли, экспорта и инвестиций. 
Также следует привести определение К. Динни, доктора философии, эксперта в области брендинга территорий и директора Центра брендинга городов: «Территориальный брендинг — это процесс, который содействует созданию «наиреалистичнешего, наиболее конкурентоспособного и спешно стратегического видения для города, региона или страны»[footnoteRef:68]. Как мы можем видеть, данный подход близок концепции конкурентной идентичности С. Анхольта. Другой исследовать, профессор Роттердамского университета Эразма Ф. Го, рассматривает брендинг территорий в первую очередь с точки зрения нахождения и правильного использования ресурсного потенциала территории. Также он считает, что значительную роль в ресурсном потенциале и формировании бренда территории играют сами люди, проживающие на данной территории[footnoteRef:69].  [68:  Dinnie K. Place branding: Overview of an emerging literature / K. Dinnie // Place Branding and Public Diplomacy. – 2004. № 1. – pр. 106–110.]  [69:  Go F. Place Branding: Glocal, Virtual and Physical Identities, Constructed, Imagined and Experienced / F. Go, R. Govers. — New York: Palgrave Macmillan, 2009. – P. 148.] 

В российской науке при определении территориального брендинга вновь встает вопрос разграничения понятий «имиджа», «бренда» и «репутации». Так, например, кандидат экономических наук А. С. Брусова приравнивает брендинг к процессу формирования образа страны или региона в сознании граждан и мировой общественности[footnoteRef:70]. Н. П. Шалыгина, кандидат экономических наук, дает довольно обобщенное определение, не сводя его к какой-либо конкретике, обозначая, что это процесс создания и управления брендом, включающий в себя его формирование и продвижение[footnoteRef:71].  [70:  Брусова, А. С., Щепина, И. А. Формирование бренда региона как основы обеспечения сбалансированного социально-экономическогоaa развития субъектов РФ (На примере Ивановской области) / А. С. Брусова, И. А. Щепина // Региональная экономика: теория и практика. – 2010. № 14. – С. 35.]  [71:  Шалыгина, Н. П. О роли брендинга в формировании туристской привлекательности региона / Н. П. Шалыгина, М. В. Селюков, Е. В. Курач // Фундаментальные исследования. – 2013. № 8. – С. 1166.] 

Развернутое и емкое определение дает кандидат экономических наук Т. В. Мещеряков, рассматривая территориальный брендинг как инструмент маркетинга территорий, «нацеленный на формирование коммуникативного капитала территории как составной части институционного капитала, наличие которого позволяет субъектам маркетинга территории экономить на транзакционных расходах при взаимодействии»[footnoteRef:72].  [72:  Мещеряков, Т. В. Бренд как коммуникативный капитал / Т. В. Мещеряков, И. Ю. Окольнишникова, Г. Ю. Никифорова // Проблемы современной экономики. – 2011. № 1. – С. 149-153.] 

Здесь мы подходим к еще одному важнейшему понятию в данной области, а именно – «маркетинг территорий» или «маркетинг мест». Здесь должно быть четкое понимание, что брендинг и маркетинг, хотя и используются для достижения схожих целей и решения сопоставимых задач, но все же являются двумя разными процессами (хотя и взаимодополняющими). Касательно взаимосвязи данных процессов существуют противоположные мнения. Одни исследователи считают, что брендинг является инструментом маркетинга. Однако другие специалисты склонны относиться к маркетингу как к функции брендинга. Но, пожалуй, лучшим решением было бы относиться к этим позициям как к двум сторонам одной медали. Нельзя построить сильный бренд без комплекса маркетинговых мероприятий. В то же время, в условиях жесткой конкуренции маркетинг становится по-настоящему эффективен именно при существовании сильного бренда. 
Ф. Котлер определяет маркетинг как инструмент стратегического развития территории и комплексного решения ее проблем. Т.е. маркетинг территорий – это все мероприятия, которые обеспечивают объективную оценку проблем территории и, как следствие, определение оригинального пути ее развития[footnoteRef:73].  В своей работе, посвященной непосредственно маркетингу мест, Ф. Котлер выделил четыре стратегических направления внутри территориального маркетинга: [73:  Kotler, F. Jatusripitak, S. Maescincee, S. The marketing of nations: a strategic approach to buiding national wealth / F. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maescincee. – New York: Free Press, 1997. – P. 208.] 

· маркетинг имиджа;
· маркетинг инфраструктуры;
· маркетинг достопримечательностей;
· маркетинг людей.
Все эти направления необходимо учитывать при создании маркетинговой стратегии. 
В зарубежной литературе можно встретить не только понятие «place marketing», но и понятие «territorial marketing». В этом случае под территориальным маркетингом понимают комплекс операций, которые предпринимаются группой сотрудничающих организаций в рамках стратегического планирования[footnoteRef:74]. Впрочем, как и в случае с российскими вариантами употребления «территориальный маркетинг» и «маркетинг мест», в зарубежной литературе четкой границы между этими понятиями не выявлено. Это просто небольшая разница в подходах к самому определению.  [74:  Cavallo, M. Territorial Marketing, Green Marketing, Industrial Areas / M. Cavallo // Marketing and Governing Innovative Industrial Areas Integrated guidelines – a handbook. URL: http://www.informest.it/docs/post/WP3_Wiki_e-book.pdf (дата обращения 01.03.2017)] 

Впрочем, некоторые российские исследователи склонны разделять эти понятия. Так, в отечественной литературе теме маркетинга территорий посвятил свою работу А. П. Панкрухин. Он дает следующее определение: «территориальный маркетинг – это маркетинг, осуществляемый в интересах территории, ее внутренних и внешних субъектов, во внимании которых заинтересована данная территория»[footnoteRef:75]. В то же время, маркетинг территории рассматривается как вид маркетинга, объектом которого выступает территория в целом с позиции ее соответствия потребностям различных целевых аудиторий. На наш взгляд, разница между этими определениями не очевидна и не вносит никакой ясности.  [75:  Панкрухин, А. П. Маркетинг территорий / Панкрухин А. П. – СПб.: Питер, 2006. – С. 23.] 

Можно обратиться и к другим авторам. Например, кандидат экономических наук О. Н. Романенкова пишет, что территориальный маркетинг – это позиционирование бренда региона, когда во главу угла ставится работа с общественностью и создание интересных предложений для инвестиций. Маркетинговые работы в отношении развития территории могут осуществляться как внутри, так и за ее пределами[footnoteRef:76].  [76:  Романенкова О. Н. Маркетинг территории / Романенкова, О. Н. – М.: Юрайт, 2015. – С. 16. ] 

Более четкое определение дает доктор экономических наук Т. В. Сачук, обозначая территориальный маркетинг как совокупность методов, которые помогают успешно представить территорию инвесторам или другим заинтересованным лицам[footnoteRef:77].  [77:  Сачук Т. В. Территориальный маркетинг / Сачук, Т. В. – СПб.: Питер, 2009. – С. 32. ] 

Также хотелось бы отметить, что в рамках маркетинга мест можно выделить и более узкие направления работ. Например, можно говорить о территориальном торговом маркетинге, когда объектом продвижения становятся товары или услуги, производимые на данной территории. Или даже экстерриториальный торговый маркетинг, когда эти товары и услуги потребляются вне данной территории. Работа над продвижением товаров тоже положительно сказывается на имидже и репутации какого-либо региона. Так что эти направления стоит рассматривать как часть комплексной маркетинговой стратегии. 
Рассматривая маркетинг и брендинг в общем, добавим, что цели их в отношении территории схожи: это повышение конкурентоспособности, улучшение имиджа, привлечение инвестиций, привлечение покупателей продукции, производящейся на этой территории и т.п. И то, и другое нужно использовать, чтобы обеспечить длительное устойчивое развитие территории. 
Подводя итог, стоит сказать, что образ, имидж, репутация, бренд – взаимосвязанные понятия, которые дополняют друг друга, когда мы выстраиваем коммуникационную и маркетинговую стратегии. Эти элементы влияют друг на друга, и улучшение каждого из них должно стать частью стратегии. Стратегическое планирование в области территориального брендинга мы рассматриваем в следующем параграфе. 

[bookmark: _Toc483404989]1.2. Формирование брендинговой стратегии и инструменты ее реализации
Прежде чем приступить к подробному рассмотрению этапов формирования бренда территории, хотелось бы обозначить основные шаги брендинга в целом. Разные исследователи или брендинговые компании могут выделять различное количество этапов, а также может несколько меняться их последовательность. Так, например, генеральный директор и совладелец группы компаний BrandAid В. Перция и руководитель департамента BrandResearch группы компаний BrandAid Л. Мамлеева выделяют целых 11 этапов формирования и продвижения бренда, ведя стратегию от первого шага – продумывания начальной идеи и цели существования бренда – до конечных этапов в виде реализации и анализа проведенных действий[footnoteRef:78]. А вот модель О. В. Гусевой предполагает в данном процессе всего 5 шагов: позиционирование, стратегия, создание компонентов бренда, продвижение и управление брендом[footnoteRef:79]. В данной модели больше внимания уделяется самому процессу брендирования, т.е. двум последним шагам – продвижению и управлению. Ведь именно недооценка этих этапов может привести к тому, что изначально хорошая идея может провалиться на этапе непосредственной реализации. [78:  Перция, В., Мамлеева, Л. Анатомия бренда / Перция В., Мамлеева Л. – М.: Вершина, 2007. – С. 74-77.]  [79:  Гусева, О. В. Концепция брэндинга / О. В. Гусева // Рекламные идеи – YES! – 1998. №3. – С. 6-13.] 

В свою очередь, крупное американское агентство по созданию брендов Brandinsitute Inc. больше внимания уделяет именно предварительному этапу. В их модели мы видим такие шаги, как предварительное тестирование, лингвистический анализ, создание идеи, определение стратегии и, наконец, позиционирование[footnoteRef:80].  [80:  Services // Brand Institute. URL: http://www.brandinstitute.com/services.asp (дата обращения 01.03.2017)
] 

На наш взгляд, разница в подходах в данном случае связана с тем, что ученые и исследователи больше внимания уделяют теоретической и стратегической стороне вопроса, тогда как компании ориентируются на практическую часть, ведь именно они регулярно проходят все этапы создания брендинговой стратегии, но управлением будут заниматься уже заказчики. 
Это важный момент, поскольку похожую ситуацию мы можем наблюдать именно в территориальном брендинге. Неопытность в данном вопросе порождает множество ситуаций, когда хорошая концепция может быть не реализована из-за управленческих ошибок со стороны властных органов. Недостаточно просто заказать брендинговую стратегию у одного из лучших агентств в этой сфере. Необходимо четко продумать шаги и инструменты реализации, определить исполняющих и ответственных лиц, назначить даты проведения первого и последующих анализов результатов, чтобы возможно было скорректировать стратегию. Также необходимо четко распределить бюджет на реализацию тех или иных мероприятий и составить медиапланы. Очень важна здесь слаженная координация различных органов и структур, так или иначе относящихся к процессу реализации брендинговой стратегии. Главное, что нужно четко помнить – любая территория (будь то город, регион или вся страна) – это сложный, многогранный объект с огромным количеством внутренних и внешних связей, и потому он требует куда большего внимания, чем та или иная компания. 
Из известных моделей брендирования нельзя не сказать о модели «Колесо бренда» (Brand-Wheel), которая была разработана компанией Bates Worldwide и в дальнейшем успешно применялась многими крупнейшими международными компаниями[footnoteRef:81]. Суть данной модели заключается в том, что бренд можно представить в виде нескольких окружностей, каждая из которых является отражением конкретного элемента. В самом центре колеса находится «ядро» – это суть и идея бренда, то, что предлагается потребителю. Следующий круг – «личность» или индивидуальность бренда: что он собой представляет, какие ценности несет? Каким бы стал бренд, будь он человеком? Третьим кругом вокруг ядра выступают ценности – это сочетание уникальных свойств товара и личных эмоций и заключений потребителя. Далее идут выгоды и преимущества, которые могут быть функциональными, социальными и эмоциональными. По сути, это ответ на вопрос: «Что я получу?». И, наконец, мы переходим к внешнему кругу колеса – атрибуты. Это то, что собственно представляет из себя бренд, какие у него характеристики, что его идентифицирует. Именно к атрибутам относятся такие элементы, как дизайн, логотип, персонаж, рекламные кампании, маркетинговые коммуникации, специфичные образы, физические и функциональные характеристики и т. п.  [81:  Баженова, Е. Ю. Бренд территории: содержание, модели формирования, практика конструирования в российских регионах / Е. Ю. Баженова // Terra Economics. – 2013. №3. – С. 121.] 

В целом, данная модель является удобной в плане систематизации аспектов взаимодействия бренда и целевых аудиторий, она легко применима в отношении конкретных товаров, услуг, продуктов. Однако в случае с территориальным брендингом адаптировать ее не так просто. Тем не менее, к ней тоже можно обращаться при разработке брендинговой стратегии региона или города. 
В связи с вышеизложенным становится очевидным, что этапы формирования бренда территории имеют свои особенности, несмотря на схожую структуру. Рассмотрим некоторые модели, связанные непосредственно с территориальным брендингом.
Как уже говорилось в предыдущем параграфе, С. Анхольт предложил концепцию конкурентной идентичности (относящуюся именно к национальным брендам), суть которой он свел к модели шестиугольника: экспорт, управление, туризм, люди, культура, инвестиции. Здесь нужно отметить, что эти элементы оказывают разное влияние на бренд. Например, туризм влияет на формирование бренда нации, экспорт – на формирование имиджа страны заграницей, представители бизнеса формируют положительный образ деловой среды в данной стране и т.п.
На наш взгляд, подход С. Анхольта хорошо работает, чтобы выделить, сравнить и оценить бренды территорий. Однако он не может стать основой при стратегическом планировании. На подготовительном этапе мы только должны учитывать развитие этих элементов в рамках предложенной нами стратегии. 
Если говорить о национальном брендинге, то еще одну модель предложил К. Динни – модель капитала бренда государств. Согласно данной концепции, капитал бренда складывается из внешних и внутренних активов страны. Внутренние активы могут быть врожденными (ландшафт, климат, культура и т. п.) и приобретенными (лояльность населения, социальная поддержка и т. п.). Внешние активы – это «рассредоточенные активы» (диаспора, экспорт, послы национального бренда) и «активы, оцениваемые через опыт других людей» (имидж, восприятие страны в другой поп-культуре)[footnoteRef:82].  [82:  Динни, К. Брендинг территорий. Лучшие мировые практики / Под ред. Кейта Динни; пер. с англ. Веры Сечной. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013. – С. 21-29. ] 

Если рассматривать территориальный брендинг в отношении городов, то здесь стратегическое планирование несколько упрощается, однако все равно остается многогранным процессом. Некоторые исследователи полагают, что основная сложность построения бренда города связана с разнообразием целевых аудиторий (от туристов до корпораций, которые ищут новые места базирования). Тем не менее, нельзя считать, что построение бренда города – это неэффективное занятие.
По мнению А. Миддлтона, сотрудника бизнес-школы Йоркского университета Schulich Executive Education Centre, корпоративная модель построения бренда вполне применима для городов[footnoteRef:83]. Более того, думать о городе, как о корпоративном бренде, удовлетворяющем требования разных клиентов и стейкхолдеров, даже полезно. Главное – это определить ключевые ценности и направления работы. Это могут быть не только продукты или услуги, производимые конкретным городом, но и целое многообразие деятельности, начиная с развлекательной индустрии и заканчивая некоей «элитарностью» бизнес-сообщества данного города.  [83:  Миддлтон, А. Брендинг города и внутренние инвестиции / А. Миддлтон // Постнаука. URL: https://postnauka.ru/longreads/14835 (дата обращения 01.03.2017)] 

А. Миддлтон также обращает внимание на то, что маркетинговые коммуникации не должны рассматриваться только как реклама, а слоганы – ставиться во главу угла. Чтобы добиться поставленных стратегических целей, нужно использовать целый комплекс мероприятий: связи с общественностью, промо-мероприятия, реклама, директ-маркетинг, маркетинг в социальных сетях. Действие брендовых коммуникаций должно быть масштабным и комплексным. В первую очередь, это должно учитываться властями города.
При создании и реализации брендинговой стратегии города автор предлагает использовать следующие элементы:
· формулирование четкой, амбициозной и при этом реалистичной позиции бренда;
· позиционирование бренда, основанное на ценностях и принципах населения;
· учет в стратегии ключевых точек развития, навыков, компетенций и ресурсов;
· коммуникация с внутренними сторонами влияния;
· интеграция в различные средства маркетинговых коммуникаций;
· подстройка и гибкость в угоду целевым аудиториям;
· последовательность действий.
Таким образом, комплексный подход является залогом успешной работы по построению бренда. Для того, чтобы не упустить из виду какие-либо аспекты, необходимо создание чек-листа – контрольного списка проверок в ходе выполнения работы.
Отметим, что в качестве главных ключей к успеху отмечаются внутренние бренд-коммуникации (т.е. учет мнений лиц, принимающих решения, и самих жителей города), а также отслеживание процесса и показателей эффективности. Также «критически важно создавать рекламный шум вокруг информационного повода», используя для этого социальные сети. 
В сфере брендинга можно найти не один чек-лист, по которому следует идти в процессе работы. Кратко приведем один из таких чек-листов, предложенный крупной международной компанией, занимающейся маркетинговыми исследованиями, NeoAnalytics[footnoteRef:84]: [84:  Этапы создания бренда // Официальный сайт NeoAnalytics. URL: http://www.neoanalytics.ru/media/file/binary/2011/7/4/201078652358/%DD%F2%E0%EF%FB+%F1%EE%E7%E4%E0%ED%E8%FF+%E1%F0%E5%ED%E4%E0.pdf?srv=app1 (дата обращения 01.03.2017)
] 

1. Целеполагание (определение желаемого состояния бренда, конкурентных преимуществ, формулирование KPI – Key Performance Indicators).
2. Планирование (анализ имеющихся ресурсов, определение сроков, участников, исполнителей и др. условий).
3. Анализ текущего состояния бренда (только для уже существующих брендов).
4. Анализ рыночной ситуации (анализ конкурентов, анализ и сегментация целевых аудиторий, модели поведения ЦА).
5. Формулирование сущности бренда (миссия, позиционирование, ценности, ассоциации, конкурентные преимущества, атрибуты).
6. Стратегия управления брендом (разработка бренд-бука, определение ответственных лиц (хранителей бренда), разработка плана действий по продвижению и мониторингу).
7. Продвижение бренда (медиаплан, изготовление и размещение рекламы).
8. Мониторинг бренда и оценка эффективности действий (мониторинг KPI, коррекция стратегии или тактики). 
Данная модель была разработана в первую очередь для брендинга компаний и организаций. Однако на наш взгляд, она вполне применима и для территориального брендинга с некоторыми поправками и оговорками. 
Отдельно хотелось бы сказать об особенностях продвижения бренда страны, региона и города. Самое главное отличие – это объем и разнообразие ресурсов и инструментов, которые могут быть привлечены при реализации стратегии. Так, если мы говорим о бренде страны, то мы учитываем самые масштабные международные мероприятия, всемирно известных политических лидеров, о которых будут говорить в мировых СМИ и без привлечения дополнительных усилий, учитываются уже сформировавшиеся товарные бренды, экспорт которых автоматически способен влиять на имидж страны. Но широта возможностей и инструментов с одной стороны вступает в борьбу с многолетними закоренелыми стереотипами и трудностями контроля общественного мнения с другой. Также построение бренда страны может быть осложнено ее социально-экономическим развитием, количеством народов и размером территории. Ведь чем больше страна, чем разнообразнее культура, тем сложнее вычленить ключевую идею, вокруг которой будет строиться бренд. 
Что касается городов и регионов, то здесь ситуация упрощается. Регионам проще всего делать упор на природные, климатические, географические особенности, а также на самые популярные места, собственные товары и социально-экономический потенциал. В случае с городом, построение бренда будет строиться вокруг узкой и четко выраженной идеи и конкретных достопримечательностей или персон. Городу требуется значительно меньше ресурсов, а также меньше времени для достижения необходимых результатов. 
Перейдем к выделению и подробному рассмотрению каждого из этапов создания брендинговой стратегии с учетом особенностей территории. Мы не будем четко пошагово придерживаться чек-листа, приведенного выше, но будем идти с учетом предлагаемых этапов.
На наш взгляд, этап целеполагания можно объединить с этапом планирования. Именно здесь происходит предварительная работа: постановка целей и задач, выделение конкурентных преимуществ, формирование УТП (уникальное торговое предложение), анализ имеющихся ресурсов. 
Что касается идеи и УТП, стоит отметить, что в основе территориального бренда должна лежать общепризнанная уникальность этой территории (города, региона, страны). Исходя из этого, выделяют несколько видов брендов территорий:
· бренд географического места (Альпы, Алтай, Байкал, Тибет);
· бренд государства и входящих в него административных единиц, т.е. это может быть бренд штата, района, края, земли, города и т.п. («Земля Обетованная» – Израиль, «город влюбленных» – Париж, «Город на семи холмах» – Рим, «Туманный Альбион» – Англия);
· бренд производителя или территории происхождения («швейцарские часы», «французское вино», «венецианское стекло», «баварское пиво», «хохломская роспись»);
· бренд места исторического события (Куликово поле).
Бренд должен обладать идентичностью, быть в чем-то особенным, и при этом оставаться многосторонним. Когда мы выделяем конкурентные преимущества, мы должны учесть самые разные факторы: географические, климатические, ресурсные, экономические, социальные, культурные и т.п. Здесь могут сыграть свою роль и сами жители территории. Также нужно учесть уже существующую символику и закрепленные визуальные и ментальные образы, все «опознавательные» характеристики территории. 
После того, как мы проанализировали и выделили наши особенности и преимущества, нужно подумать о целях и задачах. Главный вопрос, на который мы должны ответить: для чего конкретно мы создаем бренд? Обычно в территориальном брендинге превалируют социальные функции, например, повышение качества жизни жителей. Но важны и такие цели, как привлечение инвестиций, увеличение прибыли за счет продвижения уже существующих предприятий и т.п. 
Что касается задач, то их спектр зависит от типа и размера территории, т. к. для города и страны они могут сильно различаться. Но некоторые общие задачи брендинга территорий можно выделить:
· повышение узнаваемости территории;
· присутствие бренда в информационном пространстве;
· остановка оттока жителей;
· привлечение туристов;
· увеличение объема государственной финансовой поддержки;
· привлечение потока финансовых ресурсов за счет инвесторов и бизнесменов;
· трансляция территориальных событий вовне;
· привлечение высококвалифицированных специалистов
и т. д.
Также на данном этапе необходимо понять, на какой стадии в настоящее время находится данная территория. Так, Э. Н. Латыпова выделяет три стадии существования территории: стадия развития, когда город или регион уже обладают конкурентоспособностью, внешние связи налажены, но поток инвестиций и людей не является массовым; далее – стадия процветания, когда узнаваемость и влиятельность территории значительно возрастают, что приводит к увеличению инвестиционных вложений; стадия стагнации / упадка / оживления (к какой из этих стадий придет регион зависит от действий властей и заинтересованных групп)[footnoteRef:85]. Отметим, что жизненный цикл брендов территорий длиннее по продолжительности, чем брендов товаров.  [85:  Латыпова, Э. Н. Жизненный цикл туристических направлений и их конкуретноспособность / Э. Н. Латыпова // Управление экономическими системами: Электронный научный журнал. – 2011. №32. URL: http://uecs.ru/uecs-32-322011/item/587-2011-08-31-06-48-38 (дата обращения 18.02.2017)] 

Затем мы определяем сроки реализации стратегии поэтапно и распределяем обязанности. Поскольку построение бренда территории – это по-настоящему длительный процесс, то сроки могут составлять несколько лет. Продолжительность зависит от изначального потенциала территории, имеющихся ресурсов, возможностей и т. п. Так, полномасштабные предварительные исследования и подготовка могут длиться около года. Саму реализацию стратегии лучше разбить на несколько этапов, каждому из которых будут соответствовать свои рекламные кампании, крупные события и т.п. 
В идеале, чтобы систематизировать дальнейшую работу, лучше создать специальную комиссию или организацию, которая будет ответственна за координацию всех участников реализации стратегии. На этом этапе нужно провести планирование бюджета. 
После того, как мы определились с целями, задачами и состоянием на сегодняшний день, нужно переходить к исследованию и сегментации целевых аудиторий. Без четкого понимания, для кого и что мы делаем, сильный бренд построить не получится. В территориальном брендинге целевые группы могут быть внутренними и внешними. Например, Ф. Котлер в своей работе «Маркетинг мест» выделил следующие виды аудиторий:
· местные жители;
· посетители;
· менеджеры;
· инвесторы;
· предприниматели;
· иностранные покупатели;
· специалисты по подбору месторасположений[footnoteRef:86]. [86:  Котлер, Ф. Маркетинг мест / Ф. Котлер, К. Асплунд, И. Рейн, Д. Хайдер. – СПб.: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005. – С. 207-208.] 

Это основные виды аудиторий, на которые можно опираться при разработке стратегии. На наш взгляд, инвесторов, предпринимателей и специалистов по подбору месторасположений можно объединить в одну аудиторию. 
Также он пишет о сегментировании. Нужно учесть характеристики, максимизирующие разницу между группами: социально-демографические характеристики, поведенческие критерии, логически выводимые критерии. Получившиеся сегменты должны обладать следующими свойствами:
1. Различные выделенные сегменты не должны пересекаться.
2. Каждый потенциальный член целевой аудитории (далее – ЦА) должен входить в какой-либо сегмент.
3. Можно легко измерить параметры получившегося сегмента (кол-во человек, покупательная способность и т.п.).
4. Выделенные сегменты могут легко обслуживаться.
5. Они достаточно велики, чтобы работа с ними была оправдана. 
6. Сегменты должны по-разному реагировать на разные объемы и типы маркетинговых усилий.
В итоге мы должны выделить не только основные целевые аудитории, к которым будут применяться разные каналы коммуникации и взаимодействия, но и в каждой целевой аудитории возможно выделить несколько подгрупп. Это нужно для того, чтобы оптимизировать кампанию и сделать ее отдельные элементы более целевыми и эффективными.
Когда мы занимаемся анализом и сегментацией целевых аудиторий, полезно бывает воспользоваться способом, который используют маркетологи – составление образа персонажа. Т.е. для каждого сегмента мы прописываем одного усредненного человека, исходя из наших исследований этой аудитории. Мы не просто прописываем его интересы, ценности, принципы, желания, мотивацию и страхи, мы также даем ему имя, возраст и внешние характеристики. Каждый персонаж тщательно прорабатывается. Такая техника помогает при дальнейшем планировании рекламных кампаний и маркетинговых коммуникаций, поскольку становится легче понять и предугадать реакцию людей из целевых групп, ведь мы работаем не с абстрактной аудиторией, а с конкретным человеком. 
Также стоит сказать, что местные жители – это, зачастую, самая важная целевая аудитория, ведь именно они являются носителями бренда и оказывают влияние на его формирование и развитие. Если не учесть их взгляды и желания, стратегия может привести к провалу.
Что касается группы посетителей, то в нее могут входить различные сегменты: туристы, участники деловых поездок, образовательных и спортивных мероприятий и т.п. Даже туристические направления можно разделить на экологический, культурно-познавательный, образовательный туризм и т. д. Если мы делаем бренд с опорой на туристов, одним из важнейших компонентов здесь является развитие инфраструктуры, развлекательной индустрии и HoReCa (англ. – Hotel Restaurant Café). 
Относительно двух вышеприведенных групп на этапе исследования важно проводить контент-анализ, отслеживать возникающие ассоциации с территорией у этих групп (как позитивные, так и негативные). 
Для бизнесменов, инвесторов и представителей промышленности важны такие факторы, как законодательная и ресурсная база, а также среда, в которой потенциально будут находиться их предприятия или сотрудники. Здесь большая роль отводится властям, которые заинтересованы в дальнейшем развитии региона. От их действий зависит инвестиционная привлекательность. Нужны поддержка и всяческое содействие в отношении будущих проектов.
Нужно также учитывать развитие т. н. «зонтичного» бренда, когда территория распространяет свой положительный имидж на товары и услуги, производимые данной территорией. Здесь есть и обратная зависимость: качественные товары положительно влияют на бренд региона. Следовательно, нужно делать все для эффективного развития бизнеса, привлечения новых производителей с уже налаженной и качественной работой. 
В случае с представителями бизнеса и инвестора можно провести аналогию с маркетинговым понятием «принятие решения о покупке». Прежде чем вложить деньги или открыть новое предприятие на какой-либо территории, этот сегмент аудитории будет изучать административно-правовую деятельность, социальную политику, всевозможные рейтинги и отзывы. Понятно, что сам по себе бренд не способен повлиять на все эти аспекты. Однако сильный бренд может снизить количество негативных отзывов или ассоциаций и сделать акцент на конкурентных преимуществах. 
Следующим важным этапом становится аналитика и исследования. Во-первых, нужно изучить внешние факторы, т.е. анализ конкурентов (в данном случае, других сопоставимых и успешных регионов или городов), анализ рыночной ситуации в целом, определение основных векторов развития. Во-вторых, огромным пластом для исследований являются внутренние факторы: общее благосостояние, сильные и слабые стороны, основные проблемы или страхи, с которыми сталкиваются различные сегменты ЦА, уровень развития и т. п. Значительную роль здесь играет изучение общественного мнения.
Однако один из самых сильных инструментов для специалистов по маркетингу и брендингу является SWOT-анализ. Этот метод нужен, чтобы оценить риски и возможности, а также внутренние и внешние факторы, которые влияют на развитие объекта. Аббревиатура включает в себя следующие элементы: Strengths (сильные стороны), Weaknesses (слабые стороны), Opportunities (возможности) и Threats (угрозы). Сильные и слабые стороны – это те факторы, на которые сам объект способен повлиять. Возможности и угрозы относятся к внешней среде, это то, что не контролируется объектом. Все исследуемые результаты представляются в формате таблицы из четырех квадратов. Также этот вид анализа следует проводить не только в начале при стратегическом планировании, но и в процессе реализации, например, 1 раз в год, чтобы отслеживать, как меняются позитивные и негативные влияния.  
Преимущества данного метода заключаются в том, что он позволяет одновременно охватить большое количество разнообразных факторов влияния, на основе которых можно выделять преимущества, возможности развития, делать прогнозы с учетом негативного влияния. Это универсальный и гибкий метод, который можно использовать для оценки в различных сферах с учетом поставленных целей. Однако и минусы у SWOT-анализа тоже есть. В первую очередь, этот метод позволяет видеть только общую картину и общие факторы, он не поможет выстроить тактические действия или разработать какие-либо конкретные мероприятия. Для отдельных этапов нужно делать другие виды анализа. Здесь зачастую не учитываются какие-либо вторичные факторы, а описания обладают качественными, а не количественными характеристиками. Некоторые исследователи считают, что этот метод дает статичную картинку, однако, чтобы увидеть динамику, нужно проводить его с определенной периодичностью. И, наконец, еще одним минусом является субъективность того, кто этот анализ проводит. Тем не менее, без SWOT-анализа на этапе построения стратегии брендинга не обойтись. 
Также необходимо провести аудит территории и сравнить с результатами анализа конкурентов (т.е. сравнимых территорий). В идеальном случае, нужно создать несколько рабочих групп, которые будут проводить полевые исследования в разных областях: инфраструктура, уровень образования, условия для развития предпринимательской деятельности, экономические или социальные программы и т. д. По результатам этих исследований можно составить таблицу, где мы сопоставляем получившиеся результаты в разных областях. Здесь определяются слабости по сравнению с конкурентами, а также выгодные отличия. Также возможно взять на вооружение какие-либо идеи, успешно реализованные в другом регионе, только их нужно переработать под имеющиеся у нас условия. 
Отдельное внимание нужно уделить исследованию и общению с жителями нашей территории. Это могут быть опросы про различные стороны жизни в регионе или городе. Ф. Котлер предлагает метод семантического дифференциала[footnoteRef:87]. Это нужно для выявления необходимого набора ассоциаций, желаний, страхов и других факторов, которыми руководствуются жители в своих представлениях о данной территории или тех местах, куда они хотят поехать в отпуск, переехать работать или учиться. Сначала нужно выявить набор значимых параметров (о чем люди думают, когда мы спрашиваем их про какое-то место или действие), потом мы сокращаем этот набор, а далее просим респондентов оценить последовательно эти места. В конце должна получиться шкала со средними значениями разных характеристик, которая отображает усредненный имидж территории в глазах респондентов.  [87:  Котлер, Ф. Маркетинг мест / Ф. Котлер, К. Асплунд, И. Рейн, Д. Хайдер. – СПб., Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005. – С. 211.] 

Еще один способ, предлагаемый Ф. Котлером – это оценочные карты. В этом случае задача исследователя – собрать у респондентов информацию об их впечатлениях и отношении к разным частям территории и аспектам жизни в ней. Такая техника больше подходит для исследования города, т.к. в случае с регионом выборка будет слишком большой, а в различных частях обширной территории могут быть совершенно разные условия и особенности. Можно получить набор характеристик, среди которых мы выделим наиболее популярные и наименее популярные. Самые популярные нужно использовать при разработке позиционирования и ценностей. 
И, наконец, мы переходим к самой важной части стратегии – создание платформы бренда, где мы прорабатываем ценности, миссию, позиционирование, сущность и то, что мы можем конкретно дать целевым аудиториям. После того как были проведены все необходимые исследования на подготовительном этапе, нужно сопоставить получившиеся результаты с целями, которые мы ставили изначально. Возможна ситуация, когда цели и задачи придется скорректировать, исходя из открывшихся факторов. 
Концепция территориального бренда должна отражать все ключевые особенности территории. Ценности бренда должны находить отклик у местных жителей и потенциальных «клиентов» (т.е. людей, которые могут захотеть переехать в этот регион, или предпринимателей, которые захотят расширить свой бизнес на новой территории). 
Здесь важно учитывать разнообразие элементов, на которых будет строиться архитектура бренда. Более того, эти элементы сами по себе могут быть отдельными брендами, объединенные под одним. Например, это могут быть памятники архитектуры, какие-либо культурные особенности, бренды организаций, распространяющих свою деятельность вовне, бренды отдельных событий (или даже мегасобытий) и личностей. 
Сама идея бренда не должна появиться на пустом месте, она обязательно имеет под собой прочное основание. По этому поводу очень точно высказался Д. Визгалов: «Прежде всего, выявление и оформление главной идеи и идентичности города нельзя произвести по заранее разработанному плану. Все без исключения концепции бренда, которые разрабатывались по такой схеме, оказывались мертворожденными. Идею бренда нельзя получить, как получают желаемую микстуру, смешав известные вещества в нужных пропорциях. Можно лишь создать такие условия, при которых идея вероятней всего может возникнуть»[footnoteRef:88]. В этом с ним нельзя не согласиться, ведь наверняка многие из нас видели прекрасные визуальные идеи или интересные концепции брендов российских городов, которые так и не были в полную силу воплощены в жизнь. Это связано именно с расхождением ожиданий и реальности, или же образом, который хотели создать, с образом, который был в представлениях обычных людей. Кроме того, здесь важно не пытаться «прыгнуть выше головы», т.е. те цели и задачи, которые были поставлены, должны быть действительно исполнимыми.  [88:  Визгалов, Д. В. Брендинг города / Предисл. Л.В. Смирнягина. – М.: Фонд «Институт экономики города», 2011. – С. 4-6. ] 

Также при разработке позиционирования важен фактор правдоподобности. Бывает, что заявленная нами ценность соответствует действительности, однако на деле оказывается, что целевые аудитории еще не готовы в это поверить. 
Ну и самое главное, это, безусловно, уникальность и оригинальность. Это то, что действительно выделяет нас среди других. Не стоит злоупотреблять фразами, вроде «дружественная атмосфера» или «отличный климат для бизнеса». При разработке позиционирования нужно в первую очередь передать те уникальные свойства и характеристики территории, которые будут выгодно отличать ее от других. 
Когда разработка общей концепции с идеей и ценностями бренда закончена, нужно переходить к этапу создания визуальной айдентики. Качественная визуализация – это тоже один из ключей к формированию успешного бренда. Логотип, фирменный стиль, слоган, музыкальная тема – все это должно стать выражением и отображением тех ценностей, на которые опирается бренд. Но, безусловно, здесь также нужно учитывать и влияние мировых модных тенденций в дизайне, поскольку, кроме идеи, визуализация должна выглядеть современно и привлекательно. Именно по этой причине многие компании, организации и даже территории раз в несколько лет проводят ребрендинг, при котором подстраивают существующий брендбук под современные веянья.
Визуальная идентичность включает в себя множество элементов: брендбук, брендовая продукция, презентации, выставочные стенды, транспорт (в данном случае, городской), сайты, разные виды рекламы, информационные материалы и т.п. 
Создание визуальной айдентики предполагает разработку логотипа, фирменного шрифта, цветовой гаммы, схему верстки, персонажа.
Логотип – это самый важный визуальный элемент, поскольку именно у него стоит задача быстро идентифицировать товар (в данном случае, территорию) в голове потребителя. Создать успешно работающий логотип поможет предоставление всей информации об идее и ценностях бренда дизайнерам. Помним, что все элементы бренда должны гармонично сочетаться между собой. Основные требования к логотипу: запоминаемость, оригинальность, универсальность, выразительность, ассоциативность, лаконичность, функциональность и уникальность. Идеальный логотип должен не только совершать коммуникацию между носителем и потребителем, но и оказывать некоторое эмоциональное или эстетическое воздействие.
Важна персонификация бренда. Это могут быть специально придуманные персонажи, или персонажи из легенд и мифов территории, или реальные личности (исторические и современные). Использование известного персонажа позволяет значительно повысить узнаваемость территории и ее привлекательность. 
Необходим яркий, емкий и эмоциональный слоган, который будет легко запоминаться и транслировать идею бренда вовне. Можно придумать и музыкальную тему, которая будет использоваться на крупных мероприятиях или в видеоматериалах.
После того, как концепция бренда и его визуальное воплощение созданы, все необходимые маркетинговые исследования и аудит проведены, мы переходим к этапу выбора инструментов для продвижения бренда, а также к планированию мероприятий. Что касается территорий, то здесь инструменты имеют свою специфику.
Начнем того, что в качестве инструментов мы можем использовать уже существующие или планируемые в ближайшем будущем объекты, находящиеся на этой территории:
· архитектурные проекты (например, Острова Пальм в Дубаи);
· ландшафтный дизайн (создание новых узнаваемых парков, аллей или набережных);
· тематическое зонирование (когда мы делим районы города по функциональности: деловой район, туристическая зона, китайский квартал и т.п.);
· внедрение дизайна бренда в городскую среду (скульптура I amsterdam в Амстердаме).
· уникальный стиль указателей, уличных знаков (например, необычные светофоры в Берлине с человечком).
Отдельного внимания заслуживает т. н. гастрономический (пищевой) брендинг, когда мы преподносим оригинальную местную кухню как неотъемлемую часть местной культуры. Людям интересен кулинарный туризм. Если на данной территории существуют какие-то особенности местной кухни или уникальные продукты, стоит подключить их к остальным инструментам брендинга. Например, можно проводить фестивали еды или преподносить ее в качестве сувенира. Примерами могут быть тульский пряник, марципан в Таллине, блюда татарской кухни в Казани и т.п. 
Очевидно, необходимо использовать и особенности местной культуры в целом. Возможно, это особенности исторического развития территории, необычные традиции, всевозможные виды ремесел, обряды и национальные танцы. Любая культурна уникальность (возникшая исторически или более современная) – это способ заинтересовать потенциальных посетителей.
Что касается инструментов, то их можно разделить на две группы: рекламные инструменты и PR-инструменты. К рекламным инструментам относятся:
· печатная реклама (газеты, журналы, брошюры, специальные издания, постеры и т.п.);
· телевизионная реклама (рекламные ролики, специальные телепрограммы, призванные позитивно отражать имидж города и транслировать яркие положительные события в развитии территории);
· реклама в Интернете (официальные сайты, информационные порталы, страницы в социальных сетях);
· игровая реклама (создание развлекательных и познавательных приложений для смартфонов, виртуальные игры).
PR-инструменты – это не только непосредственно комплекс мероприятий по продвижению, но и способ «общения» региона с различными целевыми группами. В обширный комплекс PR-инструментов могут входить:
· проведение выставок, конкурсов, фестивалей, конференций, спортивных мероприятий и т. д.;
· празднование культурных событий, исторических юбилеев;
· создание театральных постановок, фильмов (художественных и документальных), выпуск краеведческой литературы;
· актуализация и формирование положительного имиджа политических лидеров;
· персонификация территории через знаковую фигуру (писатели, исторические личности и пр.);
· разработка новых туристических маршрутов;
· продвижение местных брендов товаров и услуг.
Существенное влияние на продвижение и укрепление имиджа территории оказывают мегасобытия: крупные международные спортивные мероприятия (Универсиада в Казани, Олимпиада в Сочи, Чемпионат мира по футболу-2018), экономические саммиты (саммит АТЭС во Владивостоке, саммит АСЕАН в Сочи, саммиты БРИКС и ШОС в Уфе, саммит G-20 в Санкт-Петербурге), международные музыкальные фестивали (например, «Евровидение») или культурные форумы. Мероприятия таких масштабов не просто привлекают внимание крупнейших СМИ, но и способны заинтересовать потенциальных инвесторов. Минусом таких мероприятий является то, что они ресурсозатратны, и неподготовленная территория не способна провести такое мероприятие на должном уровне. Следовательно, прежде чем привлекать какое-либо мегасобытие, необходимо озаботиться такими насущными вопросами, как инфраструктура, обеспеченность высококлассными отелями, внешний облик города, наличие необходимых объектов для проведения мероприятия и т.д.
Выбирая набор инструментов продвижения бренда, необходимо опираться прежде всего на ресурсы и возможности, которые уже имеются у региона или города. Кроме того, необходимо привлекать ресурсы, бюджеты, партнерские программы со стороны: это могут быть как государственные гранты, программы или фонды, так и крупные коммерческие организации. 
Также нужно учитывать влияние косвенной коммуникации, т.е. той информации, которая распространяется без участия разработчиков бренда. Тем более, в современном мире распространение информации происходит с молниеносной скоростью. Необходимо вовремя выявлять негативные тенденции и не позволять информационному потоку полностью выйти из-под контроля. При мягком воздействии стихийно складывающиеся мнения можно аккуратно направлять в нужное нам русло.
На наш взгляд, один из самых эффективных способов такого воздействия – это присутствие и активная работа в социальных сетях. Именно здесь сосредоточены все группы целевых аудиторий, именно здесь бывают очаги стихийного распространения информации; в соцсетях сегодня базируются не только крупные региональные и федеральные СМИ, но также и самоорганизуемые сообщества жителей городов и даже отдельных районов. Необходимо понимать, какой формат работы на какой площадке мы используем. 
Так, Youtube поможет в раскрутке каких-либо мероприятий, социальных проектов, или просто может быть использован для того, чтобы показать территорию с ее лучших сторон посредством роликов, небольших фильмов или даже целых каналов, посвященных тем или иным аспектам жизни в этом месте. Twitter поможет вывести какую-то важную информацию в Топ за считанные минуты. Вконтакте и Facebook могут использоваться не только как информационные площадки, но и как каналы для активной работы с аудиториями. И, наконец, Instagram – это прекрасное имиджевое дополнение, способное привлечь широкую аудиторию не только в пределах страны, но и за рубежом посредством качественного фотоконтента. 
При работе с социальными сетями нужно обязательно продумать отдельную стратегию продвижения. В стратегии должен быть учтен не только формат работы на разных площадках, но и рекламный бюджет (таргетированная реклама в социальных сетях каких-либо отдельных событий или мероприятий дает высокую эффективность); также нужно найти уже существующие крупные площадки и лидеров мнений, с которыми можно будет сотрудничать. 
В процессе исполнения медиаплана нужно не забывать об анализе результатов каждого шага, чтобы вовремя замечать и исправлять слабые места и находить новые преимущества. Здесь можно учитывать разные стороны деятельности. В первую очередь, нужно измерять показатели KPI, которые были выбраны для работы в самом начале. Эти показатели должны сравниваться с уровнем тех, которые мы установили в качестве задачи, также эти показатели нужно сравнивать друг с другом через определенные промежутки времени. Какие именно ключевые показатели эффективности выбирать зависит от того, какой именно канал коммуникации мы анализируем. 
Через определенное время проведенных работ по брендингу уже возможно оценить капитал бренда. Он представляет из себя совокупность позитивных представлений аудитории о бренде. Капитал также должен соответствовать поставленным целям, задачам и идее бренда, в себя он включает такие факторы, как лояльность целевых аудиторий, соответствие ценностей бренда и ценностей целевых аудиторий, готовность к «потреблению» бренда. 
Стоит отметить, что уровень лояльности является одним из важнейших показателей эффективности, поэтому ему следует уделить особое внимание. Лояльность в данном случае означает степень позитивности восприятия бренда целевыми аудиториями. Она показывает, как действительно воспринимается бренд, насколько он заинтересовал ЦА, каков уровень «потребления» бренда территории. Здесь можно вычленить два показателя: позитивность восприятия города и практический потенциал идентичности.
При проведении исследований нам важно понять, насколько изменились впечатления у различных целевых групп о территории, какие сейчас доминируют ассоциации, какие оценки даются тем или иным характеристикам. Необходимо глубоко изучать общественное мнение, проводить опросы, использовать метод контент-анализа. 
Хотелось бы еще раз подчеркнуть, что проведение исследований должно проходить в режиме мониторинга, на постоянной основе или с определенной периодичностью. Ошибки часто допускаются из-за недостаточно глубокого анализа. Территориальный брендинг – это процесс, который растягивается на годы и требует действительно больших бюджетов, поэтому недооценка важности аналитики может привести к плохим результатам или вовсе их отсутствию.
Также хотелось бы отметить, что все вышеперечисленные этапы применимы для построения как бренда региона, так и бренда города. Как уже было сказано ранее, ключевая разница при планировании и реализации брендинговой стратегии заключается в масштабах деятельности. На наш взгляд, региональный брендинг и брендинг города не имеют кардинальных отличий, поскольку в обоих случаях эти процессы подчиняются одним и тем же законам. Но нужно четко понимать, что аудитории одного города и всего региона в целом – различны. Отличаются и цели брендинговой кампании. В зависимости от постановки различных целей и задач мы можем получить разный набор инструментов. 
Тем не менее, брендинговые мероприятия в отношении города и региона должны быть взаимосвязаны. На наш взгляд, если стоит цель улучшить благосостояние какой-либо области за счет брендинговых и маркетинговых инструментов, необходимо сначала прописать концепцию для региона, а затем – для города, который мы выбираем «лицом» региона. Это не обязательно может быть столица или областной центр. Возможно, на данной территории имеется какой-либо другой населенный пункт с уникальными особенностями, которые можно успешно продвигать.
В целом, на наш взгляд, при создании плана мероприятий по брендингу стоит идти по модели «от большого – к малому». Сначала необходимо прописать наиболее долгосрочные стратегические цели для крупной территориальной единицы, а также ее целевые аудитории, концепцию, идею и инструменты. Затем переходить к «сужению» стратегии, определяя те населенные пункты, которые мы будем продвигать в рамках «глобальной» стратегии. В этом смысле брендинг города становится неотъемлемой частью брендинга региона.
Подведем итоги первой части работы. Во-первых, понятие имиджа на сегодняшний день активно используется исследователями и специалистами, однако подходы к его определению различаются. Отдельная сложность возникает в русскоязычной литературе в связи с тем, что не определено окончательно соотношение и разница понятий «имидж» и «образ». Тем не менее, данная тема активно разрабатывается в научных кругах, что можно наблюдать исходя из большого количество исследований разных авторов. Имидж и репутация также становятся неотъемлемой частью работы профессиональных агентств.
Понятие «бренд» имеет длинную историю, а сам процесс брендинга нельзя назвать явлением XXI в., ведь его зарождение началось более сотни лет назад. Впрочем, научные исследования действительно стали появляться многим позже. Собственно, территориальный брендиг – это новое направление, возникшее в связи с усилением конкурентной борьбы между городами, регионами и странами в последние десятилетия. Такие первопроходцы в этой сфере, как С. Анхольт, К. Динни, Ф. Котлер довольно подробно изложили теоретические основы территориального брендинга, а также проанализировали уже осуществленные проекты в данной области.
При этом надо учесть, что брендинг территорий во многом пересекается с еще одним направлением – маркетингом мест. Маркетинг мест имеет свои особенности, инструменты и технологии, однако его использование обязательно для построения сильного бренда какой-либо территории. Маркетингу мест также посвящен ряд исследований как в зарубежной, так и в отечественной литературе. 
Что касается стратегического планирования построения бренда, то здесь стоит также воспользоваться уже известными моделями, предложенными разными специалистами или компаниями. Брендинговая стратегия должна включать в себя несколько обязательных этапов: 
· подготовительный этап (целеполагание, определение брендингового потенциала, изучение целевой аудитории (ЦА) и конкурентов, анализ имеющихся ресурсов и представлений о территории);
· этап разработки (создание концепции, проработка идеи, ключевых ценностей, айдентики, выбор каналов продвижения и коммуникации);
· этап реализации (проведение рекламных кампаний, маркетинговые коммуникации, организация мероприятий и проектов, продвижение персонажей и политических лидеров, работа с целевыми аудиториями в разных каналах);
· этап мониторинга и анализа результатов (исследование общественного мнения, оценка экономической эффективности, коррекция стратегии).
В идеале, при долгосрочной стратегии построения бренда, вышеперечисленные этапы должны чередоваться, особенно этапы 3 и 4, поскольку именно от них зависит успешность всего проекта. 
Однако, безусловно, важнейшим показателем успешности проведенных мероприятий по созданию бренда является повышение уровня жизни жителей территории. Ведь именно это и является самой главной целью, хоть и долгосрочной. Нужно стремиться к тому, чтобы сделать территорию процветающей и привлекательной как для внутренней аудитории, так и для внешних кругов. Ключ к успеху лежит в четком и грамотном долгосрочном планировании и в заинтересованности исполнительных лиц на местах. Нужно помнить, что, когда новый бренд территории (города, региона, страны) ярко заявляет о себе, тогда и начинается поток денежных и людских ресурсов. 
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Сопутствующие мировые катаклизмы, глобальный экономический кризис, борьба за ресурсы, демографически сложная ситуация в мире провоцируют сокращение человеческого и финансового капиталов. Территории вынуждены вести конкуренцию за обладание таким капиталом. Как правило, победителем становится актор, который нашел благоприятное место в современном мире, стал обладателем всех видов капитала. Брендинг территорий – один из инструментов современного международного пространства, позволяющий удержать и привлечь жителей, туристов, инвесторов. Российский опыт использования данного инструмента не совершенен, однако программы популяризации Перми, Республики Татарстан, Калужской области, Ненецкого автономного округа, Сочи, Сколково и других проектов не остаются в тени. Бренды вышеперечисленных городов и регионов основываются на стратегии развития, формируют четкие сравнительные конкурентные преимущества[footnoteRef:89] (природные ресурсы (Ненецкий АО) или инновационное развитие научных знаний (Сколково), что свидетельствует о ясном представлении проблематики регионального брендинга.  [89:  Портер М. Е. Конкурентное преимущество: как достичь высокого результата и обеспечить его устойчивость. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2005. – С. 33. ] 

Верное определение цели и задач, преследуемых региональным брендингом, предвосхищает успешность использования описываемого инструмента. Разработка брендинга определенной территории сопряжена с рядом проблем: не разобравшись в проблематике региона, усилия популяризации приводят к сомнительным результатам и к низкой эффективности. Таким образом, основная часть разработки брендинга – не видимая «визуальная часть», а многогранный процесс анализа слабых и сильных сторон территорий относительно других конкурентов, процесс выявления особенностей края, его идентичности, вовлечения и согласования разносторонних интересов стейкхолдеров[footnoteRef:90]. Наличие туристов – не единственно важный аспект брендинга. Зачастую туристические потоки являются результатом успешного брендинга, нежели ключевым моментом. Изначальное воодушевление местных жителей территории, консолидация локального сообщества, а также привлечение инвестиций, стимулирование крупного и малого бизнеса являются первоначальными этапами кампании брендинга.  [90:  Freeman, R. Edward; Reed, David L.Stockholders and Stakeholders: A new perspective on Corporate Governance // California Management Review. – 1983. Vol. 25, Issue 3. – pp. 88-106.] 

Правительство Российской Федерации на сегодняшний день работает над улучшением инвестиционного климата и над повышением в международных рейтингах привлекательности не только для крупного, но и для малого и среднего бизнеса. Инструменты мягкой силы также имеют вес относительно методологии этого процесса. Ускорение процессов регистрации предприятия, упрощение и удешевление плановых процедур в соответствии с «Распоряжением Правительства Российской Федерации от 6 февраля 2016 г. N 174-р,»[footnoteRef:91]; выбор ежегодного рейтинга Всемирного Банка «Doing Business»[footnoteRef:92] в качестве контроля над успешностью нововведений; использование индикаторов конкурентной среды OECD PMR[footnoteRef:93] и индикаторов предпринимательской активности New Business Density[footnoteRef:94] в качестве ориентиров.  [91:  Распоряжение Правительства Российской Федерации от 06.02.2016 г. № 174-р // Официальный портал Правительства России. URL: http://government.ru/docs/all/105437/ (дата обращения 09.04.2017)]  [92:  Рейтинг стран // Официальный сайт Всемирного Банка на русском языке «Doing Business», 2016. URL: http://russian.doingbusiness.org/rankings (дата обращения 09. 04.2017)]  [93:  OECD Main Economic Indicators // The Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD)
 URL: http://www.oecd.org/std/oecdmaineconomicindicatorsmei.htm (дата обращения 09. 04.2017)]  [94:  New business density (new registrations per 1,000 people ages 15-64) // World Bank's Entrepreneurship Survey and database. URL: http://data.worldbank.org/indicator/IC.BUS.NDNS.ZS (дата обращения 09. 04.2017)] 

Также Агентство Стратегических инициатив проводит ежегодный национальный рейтинг состояния инвестиционного климата в субъектах Российской Федерации[footnoteRef:95], что помогает отметить приоритетные направления стратегического развития регионов, отметить успех проведенной политики или выявить слабости сформулированного брендинга субъекта для дальнейшей работы. Ранжирование территорий происходит с учетом лучшего отечественного и мирового опыта, направленного на оценку прежде всего инвестиционного климата (пилотная апробация рейтинга была осуществлена в 2014 году). Рейтинг включает в себя 45 показателей, сгруппированных в 17 специальных факторов, которые в свою очередь составляют 4 главных направления:  [95:  См. Приложение (Таблица 1)] 

   - регуляторная среды 
   - институты для бизнеса 
   - инфраструктура и ресурсы
   - поддержка малого предпринимательства  
   - состояние показателей вне рейтинга[footnoteRef:96].  [96:  Национальный рейтинг состояния инвестиционного климата в субъектах Российской Федерации // Агентство стратегических инициатив, 2016. URL: http://asi.ru/investclimate/rating/ (дата обращения 13.04.2017)] 

Показателем эффективности оказания государственных услуг для бизнеса является качество предоставления государственных услуг: время прохождения, количество этапных процедур, удовлетворенность предпринимателей административными процедурами и т.д.       
Таким образом, очевиден вывод, что приоритетное направление брендинга – развитие благоприятного инвестиционного климата. Описываемый процесс происходит во многих субъектах Российской Федерации, что подконтрольно специально учрежденным организациям. Специфика инвестиционного законодательства остается на усмотрение определенного региона (субъекта) страны, которое, соответственно, не противоречит общей законодательной базе инвестиционной политики Российской Федерации. Тем не менее, процесс привлечения иностранного капитала не должен дискриминировать национальных инвесторов. Благоприятный климат должен быть создан и для российских предпринимателей. 
Идентичность Российской Федерации складывается также из географических факторов: обширные территории, наличие всех климатических зон, огромное количество рек, озер влияют на формирование облика и имиджа страны. Имидж отдельно взятого региона представляет собой образ, основанный зачастую на стереотипном видении. Так, именно стереотипность восприятия может сыграть решающую роль в формировании имиджа какого-либо региона Российской Федерации, стоит лишь направить сложившееся мнение в сторону популяризации и эффективного развития субъекта страны. На этом пути основной проблемой, как было отмечено ранее, становится неправильный подход к трактовке основополагающих особенностей региона. Так, доктор политических наук И. А. Василенко пишет: «…у нас до сих пор даже на экспертном уровне не изжито представление о том, что имидж страны - это нечто касающееся исключительно государства. Однако в действительности имидж страны складывается из имиджа ее больших и малых городов»[footnoteRef:97]. Сбалансированные, качественные региональные бренды способствуют разработке национальной стратегии развития страны.  [97:  Василенко И. А Современный имидж российских регионов: проблемы формирования / И. А. Василенко // Мир и политика. – 2012, №12. URL: http://www.intelros.ru/readroom/mir-i-politika/m12-2012/17323-sovremennyy-imidzh-rossiyskih-regionov-problemy-formirovaniya.html (дата обращения 01.03.2017) ] 

В качестве примеров российского успешного регионального брендинга стоит рассмотреть такие регионы, как Пермская и Калужская области. Вышеупомянутые рейтинг на первое место ставит Республику Татарстан, однако на протяжении долгого времени именно Калужская и Пермская области держались на передовых местах. Бренды этих областей соответствуют современным брендинговым коммуникациям. Разработчиком бренда Перми являлся созданный почти только для этого Пермский центр развития дизайна[footnoteRef:98] под руководством Артемия Лебедева. Город также оказался первым, у которого появился свой собственный шрифт, используемый до сих пор инфраструктурой города (на вывесках, логотипах, объявлениях, транспортных картах и т.д.). Прошедший в 2011 г. конкурс «Я люблю П»[footnoteRef:99] позволил участникам принять участие в одноименной выставке, которая прошла на Винзаводе в Москве и Таллине, что, однозначно, повысило уровень популяризации бренда.  [98:  ПЦРД. Пермский центр развития дизайна // Веб-резиденция профессионального дизайна. URL: http://design-union.ru/portalnew/place-of/perm/350-pcrd (дата обращения 11.04.2017)]  [99:  Строганова П. «Я люблю П». Частный Корреспондент. 17 марта, 2011. URL: http://www.chaskor.ru/article/ya_lyublyu_p_22640 (дата обращения 11.04.2017)] 

Эксперт по визуальным коммуникациям, П. Родькин, назвал бренд Перми лучшим территориальным брендом Российской Федерации: «Бренд Перми – один из первых образцов идентичности, основанных не на архаических или фольклорных образах, а ориентированный на современность. Бренд Перми не эксплуатирует историческую «ренту», а заново формирует амбициозный и модный образ города. Впервые в России бренд территории основан на современном искусстве и дизайне, которые приобрели постоянный, а не разовый характер и получили поддержку местной власти. Айдентика Перми соответствует позиционированию города как «новой культурной столицы Европы» и проводимых в рамках данной концепции мероприятий»[footnoteRef:100]. Использование правильной стилистики логотипа[footnoteRef:101], его разработка и популяризация действительно успешных и известных достопримечательностей и достояний культуры  (Кунгурская ледяная пещера, Белогорский монастырь, Вишера, каменный город на Усьве, церкви Усолья, гора Колпаки, музей Гулага Пермь-36, древние постройки Чердыни, Пермский балет, комедийные и мистические постановки «Театра у Моста», Пермская галерея и Дом Мешкова, Компрос и т.д.) региона следует расценивать как успешный региональный брендинг территории Пермской области.  [100:  Родькин, П. Культурная оттепель России. Пермь – лучший территориальный бренд. Что дальше? / П. Родькин // Prodesign. – 24 ноября, 2011. URL: http://www.prdesign.ru/text/2011/perm.html (дата обращения 11.04.2017)]  [101:  См. Приложение. Рис 1. ] 

Верное использование стилистики и особенностей регионального развития прослеживается также и в Калужской области, которая на протяжении многих лет оставалась «визитной карточкой» страны, помимо Москвы и Санкт-Петербурга. Разработчиком логотипа также выступил Артемий Лебедев, чья работа вывела развивающуюся область на новый уровень позиционирования. Многочисленные заводы крупных зарубежных компаний базируются в этой области, что непременно означает немалый приток иностранного инвестирования. Внедрение и рождение бренда данной области несло символическое значение, логотип обыгрывает словосочетания «Калужская область» и «комфортный деловой климат»[footnoteRef:102], являясь продолжением «буквенного» тренда, начатого логотипом Пермской области. Логотип меняет свой цвет в зависимости от того, какая область социального существования становится темой дискурса. Популяризация региона произошла за счет уже достаточно развитого уровня коммуникаций и инфраструктуры области (Государственный музей истории космонавтики имени К.Э. Циолковского, Дом-музей им. К.Э. Циолковского, АРТ-ПАРК Никола–Ленивец, Калужский областной краеведческий музей, Парк птиц «Воробьи» и Парк Камней (Жуковский район) и т.д.).  [102:  См. Приложение. Рис. 2. ] 

Специалисты Центра перспективных экономических исследований (ЦПЭИ) АН РТ, согласно социологическому опросу[footnoteRef:103], также пришли к выводу, что одним из главных спортивных и молодежных центров для россиян является Татарстан. Традиционно известный субъект Российской Федерации остается лидирующим примером успешного брендинга региона, однако прогресса в этом направлении Республика за последние годы не совершила. Тем не менее, Татарстан приобщается к молодежным, спортивным и культурным событиям мирового масштаба. Самыми яркими примерами являются 1000-летие Казани, Универсиада-2013, Чемпионат мира по водным видам спорта в 2015 г. и Чемпионат мира по футболу в 2018-м. Многочисленные проекты, вложения в которых были верно скоординированы и отмечены успешной политикой региона, наполнили плацдарм, на котором и построен бренд Татарстана. Так, среди проектов, способствующих его развитию, можно вспомнить Свияжский логистический центр, Иннополис, строительство метрополитена в Казани, ОЭЗ «Алабуга», Казанский федеральный университет, «Смарт Сити Казань» и другие.  [103:  Ермолаева П. О. Имидж Татарстана: на чем сделать акцент? ЦПЭИ выяснил, что только менее 10% казанцев хотят уехать в другой город / П. О. Ермолаева // Бизнес-Газета. – 2 мая, 2014. URL: https://www.business-gazeta.ru/article/103310 (дата обращения 11.04.2017)] 

Безусловно, все вышеперечисленные проекты, а также различные крупномасштабные мероприятия говорят о разностороннем, многогранном потенциале региона. Но с другой стороны, разнообразие направлений приводит и к финансовому напряжению, «распыление» ресурсов является сопутствующим риском такой политической ставки, из-за чего есть вероятность поверхностного развития, т.е. без глубокого освоения какого-либо одного приоритетного направления. Ряд экспертов, выступая на Гайдаровском форуме, отметили необходимость «инвестировать в создание brand identity для Татарстана»[footnoteRef:104], т.е. по сути, проводить имиджевую политику для региона.  [104:  Мутовалова Г. Имидж Татарстана глазами профессионалов / Г. Мутовалова // Газета Республика Татарстан. – 13 апреля, 2017. URL: http://rt-online.ru/p-rubr-econ-14280/ (дата обращения 11.04.2017)
] 

Стратегия страны по развитию регионов и городов стала катализатором изучения имиджа республики, интерес связан также с поиском путей роста их конкурентоспособности. Немаловажен тот факт, что проблематика создания положительного имиджа Татарстана вызывает интерес не только у местных властей, но и у широкого круга общественности, что, в свою очередь, способствует более эффективному развитию в данном направлении. Еще в 2009 г. в Роспатенте были зарегистрированы права Казани как «Третьей столицы России»[footnoteRef:105]. Начало кампании по целенаправленному формированию положительного имиджа Татарстана было положено в 2012 г. со старта программы Invest in Tatarstan-2012 во время ежегодного инвестиционного форума AIM-2012.  [105:  Мутовалова Г. Имидж Татарстана глазами профессионалов / Г. Мутовалова // Газета Республика Татарстан. – 13 апреля, 2017. URL: http://rt-online.ru/p-rubr-econ-14280/ (дата обращения 11.04.2017)] 

Для работы над имиджем Татарстана и Казани был приглашен эксперт в области брендинга, основатель консалтинговой компании Mitrofanov & Partners, Сергей Митрофанов. Он считает, что если Москва обладает имиджем делового центра России, Санкт-Петербург – исторически-архитектурного центра, то Казань следует позиционировать как город для молодежи. А проведение Универсиады-2013 и матчей Чемпионата мира по футболу-2018 помогут закрепить за городом имидж столицы спорта[footnoteRef:106]. Однако, несмотря на понимание значимости имиджевого фактора в развитии региона, научных исследований имиджа республики практически не проводилось. Чтобы заполнить этот пробел, к исследованиям проблемы привлечены сотрудники центра перспективных экономических исследований академии наук Республики Татарстан и Казанского (Приволжского) федерального университета. Эти исследования направлены на оценку внутреннего имиджа Татарстана, ее столицы и других населенных пунктов. Во многом это упущение объясняет отсутствие прогнозов для развития Республики в будущем.  [106:  Ермолаева П. О. Имидж Татарстана: на чем сделать акцент? ЦПЭИ выяснил, что только менее 10% казанцев хотят уехать в другой город / П. О. Ермолаева // Бизнес-Газета. – 2 мая, 2014. URL: https://www.business-gazeta.ru/article/103310 (дата обращения 11.04.2017)] 

Рассматривая данные примеры, следует сделать вывод, что развивающийся регион, имеющий выстроенную, эффективно функционирующую инфраструктуру, самоопределение и позиционирование, патриотизм, имеет больше шансов на успешную брендинговую кампанию не только по привлечению людей, жителей, туристов, но и инвестиции, популяризации не только на территории РФ, но и за рубежом. Регион, способный изначально привлекать целевые аудитории посредством брендинга выходит на более высокий уровень узнаваемости, популяризации, имеет больше шансов на успешное проведение брендинговой политики. Это означает, что успех бренда региона зависит от его внутреннего развития, от отношения граждан к собственному краю, от развития коммуникаций и инфраструктуры на локальном уровне, от дальновидности и сбалансированности проводимой политики местного самоуправления. 

[bookmark: _Toc483404992]2.2. Опыт зарубежных промышленных и сельскохозяйственных регионов
Европейское пространство является наиболее приближенным территориальным образованием для структурного анализа регионального брендинга с регионами Российской Федерации. Исторически часть Российской Федерации, локально приближенная к территории современной Европы, ориентировалась на уровень развития именно европейских городов и регионов, что позволяет выбрать их в качестве анализа современной корреляции практик зарубежного регионального брендинга и опыта Российской Федерации в описываемой сфере. 
Европейское пространство – один из самых главных центров мирового хозяйства. Территория выделяется высоким уровнем развития практически всех отраслей современного сельского хозяйства, при условии, что некоторые страны и регионы, ориентированы на узкую специализацию. Так, например, топливно-энергетический комплекс основывается на собственном и на зарубежном угле, на природном газе, а также на атомном сырье. Королевство Норвегия, Нидерланды, Великобритания являются лидерами в этой отрасли (автор основывает свои выводы на официальном отчете «Directorate General for Agriculture and Rural Development Agriculture in the European Union Markets Statistical Information» от декабря 2014 года (более поздней сводки статистических данных не наблюдается))[footnoteRef:107]. Европа также выделяется мощным развитием угольной промышленности. Исходя из данных официального отчета, лидирующее положение в этом секторе занимают регионы Республики Польши и земли Федеративной Республики Германии[footnoteRef:108].  [107:  Directorate General for Agriculture and Rural Development Agriculture in the European Union: Markets Statistical Information // European Comission, 2014. URL: https://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/files/markets-and-prices/market-statistics/pdf/2014/full-report_en.pdf (дата обращения 12.04.2017)]  [108:  Там же. ] 

Безусловно, главная особенность европейского пространства – это зависимость от импорта энергоносителей. В большинстве стран преобладают ТЭС, однако в некоторых странах все же ГЭС играют чуть более важную роль (Королевство Норвегия, Швейцарская Конфедерация), также европейские страны являются обладателями не только крупных валовых индикаторов производства электроэнергии, но и лидерами по ее душевому производству (Королевство Норвегия)[footnoteRef:109]. Крупнейшими поставщиками и производителями черной и цветной металлургии, а также продукции связанной с этим видом сырья, являются ФРГ, Итальянская Республика, Французская Республика, Соединенное Королевство, Королевство Испания, Республика Польша и Королевство Швеция[footnoteRef:110]. Ведущими регионами по металлообработке являются Рур, Верхняя Силезия, Центральная Англия. Также производство происходит в портовых городах, ориентирующихся на импортное сырье (Таранто — крупнейший металлургический комбинат Западной Европы, а также Дюнкерк, Гамбург). Одной из ведущих отраслей также является машиностроение, ориентированное на высококвалифицированные трудовые ресурсы, научную базу, инфраструктуру.  [109:  Agricultural output, price indices and income // Eurostat Statistics Explained, 2017. URL: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Agricultural_output,_price_indices_and_income (дата обращения 12.04.2017)]  [110:  Agricultural output, price indices and income // Eurostat Statistics Explained, 2017. URL: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Agricultural_output,_price_indices_and_income (дата обращения 12.04.2017)] 

Производство автомобилей, авиакосмической техники, станков, электротехники, промышленного оборудования, оборудования специального назначения, медицинской аппаратуры также имеет место в странах европейского союза. Производство различных отраслей происходит в разных городах и регионах (сборка и заточка деталей часовых механизмов, сборка роботехники – Швейцарская Конфедерация, стрелкового оружия – Королевство Бельгия, производство оборудования для лесной промышленности и электроники – Финляндия)[footnoteRef:111]. Относительно сельского хозяйства, европейское пространство выступает уникальным феноменом сосуществования разноплановых стран, ориентированных на различные отрасли производства. Структура сельского хозяйства Европы охарактеризована сложной отраслевой структурой, высоким уровнем механизации, химизации и интенсификации отраслей[footnoteRef:112].  [111:  Structural business statistics overview // Eurostat Statistics Explained, 2017. URL: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Structural_business_statistics_overview (дата обращения 12.04.2017)]  [112:  Там же. ] 

Международное пространство сельского хозяйства, а также промышленные секторы развитых и развивающихся государств в той или иной сфере могут стать отличительными чертами региона или же быть его «визитной карточкой». Особенность такого явления в том, что регионы с развитой промышленностью или же сельским хозяйством стали таковым ввиду исторически предпосылок, а не из-за приоритетной цели развития отдельного бренда. Производство определенных сельскохозяйственных благ, товаров и услуг, сложившихся исторически, делают регион, в котором базируется определенное направление, популярным. 
Так, Северная Европа славится суровым климатом и непростыми географическими условиями (большая часть территории Королевства Норвегия не доступна для сельского хозяйства), однако самым известным промыслом региона является рыбная ловля. Рыболовство – одно из старейших и наиболее значимых хозяйственных занятий населения. Многие жители страны по сей день заняты в этой отрасли на постоянной основе. Так, за первый квартал 2014 г. доходы Норвегии от экспорта рыбы увеличились до 16 млрд. крон[footnoteRef:113]. А в 2015 г. Эрна Сульберг, Премьер-министр Норвегии, заявила, что рыбная промышленность обладает хорошим потенциалом для того, чтобы стать главной отраслью страны, опередив в будущем нефтедобывающую промышленность[footnoteRef:114].  [113:  Рыбная промышленность Норвегии зарабатывает большие деньги // Norginfo – Веб-журнал о Норвегии. – 29 апреля, 2014. URL: http://norginfo.com/biznes/moreprodukti/2258-rybnaya-promyshlennost-norvegii-zarabatyvayet-bolshiye-dengi (дата обращения 11.04.2017)]  [114:  Норвегия: рыбная промышленность будет важнее нефтяной // Лакмус.инфо. – 24 февраля, 2015. URL: http://lakmus.info/news/one/157 (дата обращения 11.04.2017)] 

Еще одни фактом, популярным и общеизвестным, возникающем при воспоминании о Королевстве становится норвежский орнамент, культурная дипломатия, этнические особенности страны, стереотипы о викингах, норвежская мифология, норвежская этническая музыка – все это формирует общий тренд страны, формирует желание ее посетить, узнать больше о самобытности и хозяйстве. Идентичным примером может служить опять-таки соседняя к Королевству страна – Финляндия, которая занимается лесной промышленностью. Лесоперерабатывающая отрасль является старейшей в Финляндии, она получила развитие благодаря имеющимся лесным массивам.
Территориальный брендинг региона специфичен, так как в отличии от бренда одного города, региону сложнее выделить рамки национальных особенностей и культурных границ.  Учитывая вышеупомянутые особенности брендинга, становится очевидно, что при условии верного применения, данный инструмент может быть действительно эффективен при разработке особой стратегии развития региона, свидетелями чему являются устоявшиеся региональные бренды. Сложность разработки бренда страны упирается в многообразие аспектов: определение потенциала региона, величина территории, уровень экономического, политического, социального и культурного развития, перспективы развития региона и т.д. Для понимания используемых подходов к процессу брендинга различными территориальными образованиями представляется целесообразным рассмотреть положительные примеры брендинга, не связанного только со страной или отдельно рассматриваемым регионом. 
Небезызвестным примером успешного регионального зарубежного брендинга автор работы считает бренд австрийской земли Tirol («Тироль»). Австрийская Республика разделена на 9 федеральных земель, каждая из которых, в свою очередь является самостоятельным территориальным объединением, где функционирует местное самоуправление. Главной артерией торгового успеха региона Тироль становится наличие озер и близость к Альпийским горам, что предоставило региону возможность организовать летний отдых на озерах, а также зимний горнолыжный отдых. Выстроенная инфраструктура приносит региону около 40 миллионов туристов в год[footnoteRef:115]. Тироль с его столицей и крупнейшим городом Инсбрук одним из первых начал развивать инфраструктуру для такого вида отдыха, однако впоследствии очень многие земли начинают развивать похожий бизнес, в связи с чем конкурентная гонка обретает новые силы. Разработчики бренда Тироля должны были решить вопрос: каким образом выделить регион среди развивающихся политически и экономически равных земель? Ответом стала традиция, опыт внедрения такого производства, исторические предпосылки и ценности, которые поддерживают населяющие Тироль граждане. Логотип тирольского бренда[footnoteRef:116] становится визуальным идентификатором, который используется не только в сфере горнолыжного туризма, но и в другом широком диапазоне промышленности региона: на продукции, на печатных материалах, на продуктах, на сувенирах и т.д., его используют при создании аксессуаров и одежды, что делает жителей и гостей-туристов носителями бренда.  [115:  Sectoral economic indicators. Objective Indicator 8: Employment development of the primary sector // European Comission. URL: http://ec.europa.eu/agriculture/sites/agriculture/files/statistics/rural-development/2012/ch33_en.pdf (дата обращения 12.04.2017)]  [116:  См. Приложение. Рис. 3. ] 

Сегодня Тироль – один из наиболее известных регионов в Австрии, в котором проводятся международные спортивные состязания, и который является одним из самых посещаемых мест страны[footnoteRef:117]. А ведь когда-то это был непримечательный индустриальный регион. Следовательно, использование сильных сторон территории, а также позиционирование становятся главными предпосылками успешного применения инструмента брендинга. [117:  Bevölkerung zu Jahresbeginn seit 2002 nach zusammengefasster Staatsangehörigkeit – Tirol // Statistik Austria, 2017. URL: http://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerung/bevoelkerungsstruktur/bevoelkerung_nach_staatsangehoerigkeit_geburtsland/023442.html (дата обращения 12.04.2017)] 

Еще одним регионом, находящимся в когорте городов с высокой узнаваемостью, хорошей репутацией и имиджем в мировом масштабе, является Каталония со столицей Барселоной (население которой более 1,6 млн. чел. (а с учетом пригородов – 3,2 млн.) – что делает ее вторым по количеству жителей городом Испании)[footnoteRef:118]. Согласно исследованию всемирно известной аудиторско-консалтинговой компании Еrnst & Yоung, проведенному в 2008 г., Барселона становится одним из лидирующих городов в европейско-средиземноморской зоне[footnoteRef:119]. С. Анхольт в 2009 г. определил Барселону на 6-е место по имиджу бренда[footnoteRef:120] в «Индексе брендов городов» (Аnhоlt-Gfк Rореr Сitу Вrаnds Indех). Кейт Динни в монографии «Брендинг территорий. Лучшие мировые практики» выделяет перечень особенностей, ввиду которых брендинг Каталонии имел оглушительный успех: «…Опыт Барселоны объединяет ряд элементов, которые мы считаем идеальными для успешного брендинга города. Это отличный пример, на основе которого можно сделать интересные заключения и выводы»[footnoteRef:121]. В качестве ключевых факторов успеха называются следующие: [118:  Тhе Сitу Вrаnd Ваrоmеtеr // Sаffrоn Вrаnd Соnsultаnts, 2008. URL: http://www.saffron-consultants.com/insights/6086/ (дата обращения 12.04.2017)]  [119:  Тhе Nехt Еurореаn Frоntiеn // Еrnst & Yоung, 2008. URL: http://www.ey.com/gl/en/home (дата обращения 12.04.2017)]  [120:  Аnhоlt-Gfк Rореr Сitу Вrаnds Indех // Anholt and GfK, 2009. URL: http://journal.ke.hu/rbs/index.php/rbs/article/viewFile/72/102 (дата обращения 12.04.2017)]  [121:  Динни, К. Брендинг территорий. Лучшие мировые практики / Динни, К. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013. – С. 156-163. ] 

1. Процесс брендинга тесно переплетен с глубокими изменениями в самом городе; 2. Эффективная работа муниципальных властей;
3. Вовлеченность и активность гражданского общества;
4. Проведение мегасобытия – Олимпийских игр-1992;
5. Наличие уникальной идентичности города;
6. Инновационность и креативность. 
Набор таких факторов действительно имел успех. Исходя из опыта Каталонии можно сделать вывод о гармоничном сочетании особенностей идентичности, географического положения и успешного муниципального управления. Правильные ориентиры правительства привели регион Каталонии к позитивному результату использования инструмента брендинга. Решающим поворотом к популяризации региона стала трансформация Барселоны. Была очевидна необходимость глобальной, глубокой трансформации города с далеко идущими стратегическими целями. Первый этап этой трансформации длился с начала 1980-х до 1992 г. – года проведения Олимпиады. Был разработан Стратегический план городского округа Барселона, включающий ряд областей и направлений, критически важных для дальнейшего развития. В проект были включены такие направления, как новая инфраструктура (порт, въездные и выездные пути в город, аэропорт), восстановление старых кварталов, связь города с морем, реурбанизация, рост количества университетов, модернизация систем образования и здравоохранения, новые культурные зоны и т. д[footnoteRef:122].  [122:  Там же. ] 

Таким образом, успешное использование инструмента бренда и последующее продвижение региона происходит не только в зависимости от предпосылок развития отраслей сельского хозяйства, от ориентации города и от выбора стратегии. Верная тактика местного самоуправления, инвестиционные вложения, возможности бюджета, рациональное распределение ресурсов также формируют положительный плацдарм и предвосхищают позитивный результат.  
Особенным моментом выделяется товарный бренд. В зависимости от специфики тех или иных территорий, зачастую ориентация на определенное производство и своевременная регистрация товарного знака способствуют продвижению и росту имиджа данной территории, на которой был произведен данный товар. Определение термина «товарный бренд» достаточно размыто. Так, Д. Аакер, американский профессор, специалист по маркетингу, считает, что сам товарный бренд как факт состоит из нескольких взаимозависимых частей: название, символ, логотип, внешний дизайн, упаковка или торговая маркировка. С помощью данных факторов потребитель опознает объект, идентифицирует услугу или товар на бессознательном уровне, отличает его от других товаров на рынке[footnoteRef:123]. Коллега Д. Аакера, уже упомянутый в данной работе Ф. Котлер уверен, что успешный, хороший бренд отличается от остальных на маркетинговом поле тем, что он может обеспечить стабильный доход на протяжении долгого времени[footnoteRef:124]. Таким образом, инструментарий построения бренда города завязан на специфике региона посредством возможностей производственной части, возможностями сельского хозяйства региона, готовностью к производству и поддержке разноплановых товарных брендов: бренда с расширением, зонтичного бренда, лайн-бренда и т.д.  [123:  Aaker, D. Building Strong Brands / D. Aaker. – New York: Free Press, 1995. – pp. 7-15. ]  [124:  Котлер, Ф., Джайн, Д. К., Мэйсинси, С. Маневры маркетинга. Современные подходы к прибыли, росту и обновлению / Котлер, Ф., Джайн, Д. К., Мэйсинси, С. – М.: Олимп-Бизнес, 2003 – С. 120. ] 

Классификация товарного брендинга представляет собой ранжированную таблицу в зависимости от целей товара, аудитории, на которую рассчитан данный товар, от задач, которые предстоит решить продвигаемому продукту. Связь между территориальным брендингом и товарным заключается именно в стратегической полезности, которая прослеживается в задачах, представленных в классификации брендов. Таблица 2 приложения в данной работе содержит функциональную таблицу Л. Апшоу, которая классифицирует бренды по типу объекта бренда. В этом примере также видно: товарный знак или же брендинг территории – предметный инструментарий всегда один, т.е. привести в действие, популяризировать, сделать узнаваемым и продаваемым, ввиду чего логична взаимодополняющая связь товарного и территориального брендов. 
Ассоциативные реакции, с которыми сопряжены товарные бренды, так или иначе формируют определенное представление о стране или о городе, в котором этот бренд начал свое производство (несмотря на то, что практически дальнейшее развитие бренда выходит за рамки одного города или даже страны). Так, по нашему мнению, передовым продуктом и в то же время одним из самых успешных примеров влияния производства на бренд страны является продукция Apple Inc., занявшая топовое место на рынке технологий Hi-Tech, что для XXI века является показательным (ориентировка на IT-технологии). Персональные компьютеры Apple занимают свыше 90% рынка в ценовом сегменте более 1000$. Что касается планшета, iPad, то он и вовсе породил новый рынок, заняв в нем доминирующее положение, и на 2014 г. доля планшетов Apple для бизнеса составляет 90% на американском рынке[footnoteRef:125]. Восприятие Соединенных Штатов Америки невольно происходит в рамках созданной продукцией Apple инновационной культуры, которая возникла посредством успешного сильного бренда, обладающего высокой степенью потребительской лояльности. Фактор демонстрации, дизайн и привлекательная идея относились лишь к технологиям продукции, однако оглушительный успех сыграл свою роль в позиционировании страны, в которой и произошла история становления бренда. Примерами влияния торгового бренда на бренд страны могут служить также такие марки как Coca-Cola, Microsoft, McDonald's и т.д.  [125:  Доля iPad на рынке корпоративных планшетов США — 90% // Yabluk: информационный портал об Apple. – 13 августа, 2014. URL: https://yablyk.com/818180-dolya-ipad-na-rynke-korporativnyx-planshetov-90/ (дата обращения 01.03.2017)

] 

Другими примерами взаимосвязи торгового бренда, влияния его успеха на бренд города и общее восприятие страны могут считаться автомобильный бизнес (Toyota, Mercedes-Benz т.д.), бренды общего пользования (как Marlboro, Google, Samsung, Visa, Disney и т.д.). Так, на подсознательном уровне Германия ассоциируется с высоким качеством автомобилей и других технологичных товаров. Итальянская Тоскана стала одним из мировых центров виноделия. Швейцария ассоциируется с роскошью и богатой жизнью благодаря знаменитым часам, горнолыжным курортам и качественным видам сыров и шоколада. Несмотря на то, что Бразилия – далеко не самая благополучная страна, праздничный и позитивный имидж ей придали красочные карнавалы и сериалы. Бавария знаменита на весь мир благодаря одноименному футбольному клубу и пиву. Таких примеров можно привести множество.
Отдельные регионы могут стать брендами благодаря определенным монопродуктам. К примеру, французские провинции Шампань и Коньяк всемирно известны именно благодаря производимым алкогольным напиткам, которые были названы соответствующе. Однако возможна и обратная ситуация, как в случае с «Силиконовой долиной». Сама территория является сильным конкурентоспособным брендом и распространяет свой положительный имидж на все товарные бренды, производимые в данном месте.
Таким образом, развитие и продвижение отдельных брендов, производящихся на какой-либо территории, необходимо учитывать и вкладывать в общую стратегию территориального брендинга. Зарубежный опыт позволяет говорить о том, что успех зависит от того, насколько хорошо был проанализирован потенциал территории, были ли включены в общую концепцию основные ее особенности. Мы видим, что успешный бренд может быть построен именно на совокупности таких факторов, как местные традиции и культурные особенности, различные виды производства, географические и климатические условия, товары и услуги.

[bookmark: _Toc483404993]2.3. Опыт успешного брендинга зарубежных городов: от маленькой Пулы до великого Нью-Йорка
Особенности региона во многом предопределяют конечный исход стратегического планирования по развитию. В первой главе данной работы мы уже отмечали, что брендинг региона непосредственно взаимосвязан с брендингом городов. Так, продвижение одного конкретного города может стать весомой частью общей брендинговой стратегии региона. Город – это такая территориальная единица, которая, во-первых, легче запоминается внешним целевым аудиториям (туристам, инвесторам); во-вторых, имеет четко очерченные характеристики и качества, которые можно использовать в позиционировании; и, наконец, в-третьих, именно город становится объектом, к которому применимо большинство маркетинговых инструментов. Отличительной характеристикой городов является то, что они узнаваемы, следовательно, характер населения, инфраструктура, культурные особенности и общее благосостояние города будут ассоциироваться и с развитием региона в целом. Таким образом, в региональном брендинге город может стать «лицом» всей стратегии. В связи с этим в данном параграфе мы рассмотрим опыт зарубежных городов по созданию собственного бренда.
Применительно к предопределению особенностей Саратовской области и города Саратов, мы использовали элементы структурного анализа зарубежного опыта регионального брендинга городов. Детально изучаемый объект, город Саратов — «город на юго-востоке европейской части России, административный центр Саратовской области и Саратовского района, в который не входит, являясь городом областного значения, образует муниципальное образование Город Саратов со статусом городского округа»[footnoteRef:126]. Безусловно, идентичного города за рубежом физически не может существовать, однако опыт схожих по ряду специфических признаков городов может стать примером успешного или негативного опыта использования брендингового инструмента.  [126:  Устав муниципального образования «Город Саратов» 2005 год. Принят решением Саратовской городской Думы от 18.12.2005 № 67-649 // Официальный сайт Саратовкой Государственной Думы. URL: http://www.saratovduma.ru/regulations/ (дата обращения 12.04.2017)] 

Атмосфера города, который претендует на бренд, прежде всего рассчитана на местных жителей. Общая удовлетворенность граждан проживающего региона, их благополучие, социальная безопасность, социальное благосостояние – важнейшие факторы, изначально незаменимые для стартовой позиции анализа. Собственное отношение жителей к своему месту проживания, их реакция на внешний облик города, на инфраструктуру, на его достопримечательности, уровень образования и т.д. люди могут транслировать гостям и туристам посредством рекомендаций или же напротив, жалоб. Таланты, навыки, способности, деловая хватка и социальная мобильность местного населения также вносят свой вклад в процветание города и региона. Сами жители усиливают ценность бренда своего города.
Так, Хельсинки – столица и крупнейший город Финляндии, административный центр провинции Уусимаа. Город располагается на юге страны, на берегу Финского залива Балтийского моря. Население — 630 225 человек на момент 2015 года[footnoteRef:127]. Выбор города для анализа оправдан численностью населения и относительной близостью к Российской Федерации. Главным успехом бренда Хельсинки стал феномен «носителя картинности» и теория «взгляда туриста»[footnoteRef:128]. Опыт европейского города Хельсинки является наиболее показательным вариантом использования теоретических аспектов брендинга, которые необходимы для понимания в случае разработки брендинговой стратегии Саратовской области и города Саратов.  [127:  Hakemasi sivu on väliaikaisesti poissa käytöstä, tai sivua ei ehkä enää ole // Population Register Centre of Finland, 2015. URL: http://vrk.fi/default.aspx?docid=8900&site=3&id=0 (дата обращения 13.04.2017)]  [128:  Динни, К. Брендинг территорий. Лучшие мировые практики / Динни, К. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013. – С. 16-29.] 

Позиция города Хельсинки всегда воспринималась как «лицо» Финляндии.   Популяризация «картинности» города основывалась на подчеркивании важнейших достопримечательностей города. Например, изображения Сенатской площади встречается на туристических информационных буклетах.[footnoteRef:129] На площади располагаются наиболее значимые общественные учреждения Хельсинки (правительство, университет, ратуша и кафедральный собор). Также площадь находится в наиболее «видимом» месте, турист, посетивший Хельсинки «не сможет не заметить» площадь, так как она – словно некий узел, который соединяет в себе несколько ориентиров.  [129:  Vаnоlо, А. Intеrnаtiоnаlizаtiоn in thе Неlsinкi mеtrороlitаn аrеа: Imаgеs, disсоursеs аnd mеtарhоrs / A. Vanolo // Еurореаn Рlаnning Studiеs. – 2008. Vоl. 16, Nо. 2, рр. 229–252. ] 

«Картинность» города представлена не только площадью, выдающимся популяризированным памятником культуры является Южный порт, вокруг которого, собственно, выстроен центр города. Своеобразный «край» ландшафтного дизайна сводит море и город воедино визуально, что является привлекательным моментом для туристического взгляда. Зал Финляндии и Академический книжный магазин (Аальто), универмаг «Стокманн» зодчего Фростеруса, спроектированный Саариненым центральный вокзал города формируют архитектурную грань города, которая безусловна представлена как фактор национального достояния для гордости и почитания.  В Хельсинки существует также, так называемый «Район дизайна» – место встречи современных компаний, разрабатывающих дизайнерские стратегии нового времени (Nокiа, Коnе и Маriкеmекко). Столица принимает такие мероприятия как Хельсинская Неделя дизайна, в связи с чем уже в 2012 г. город заслужил звание мировой столицы дизайна[footnoteRef:130].  [130:  Разживин И. Хельсинки объявлен мировой столицей дизайна / И. Разживин // ARDIS. – 2011. №3 (49). – С. 21. URL: http://www.d-c.spb.ru/archiv/49/index.htm ] 

В соответствии с таким опытом, можно сделать вывод, что города могут выбрать свои «носители картинок», создать объекты восхищения туристов, трансформировать восприятие достопримечательностей, не перегружая впечатления у туристов. Следовательно, если город хочет привлечь целевую аудиторию – туристов, ему необходимо начать с создания привлекательных картинок, с трансформации общего мнения о месте, как это получилось у Хельсинки. 
Город также является одним из центров, представляющих одновременно такие бренды, как Michael Kors, Max Mara, Ralph Lauren, Hugo Boss, Chanel, Louis Vuitton, Pierre Cardin, Escada  Dolce & Gabbana, Burberry и т.д[footnoteRef:131]. Финляндия озаботилась привлечением обеспеченных иностранных туристов не так давно. Созданием достойного бренда занялось Министерство иностранных дел страны[footnoteRef:132], которое сформировало специальную рабочую группу по данному вопросу (Cовет по развитию Финляндии). Продвижение страны было поручено топ-менеджерам успешных финских компаний: авиаперевозчика Finnair, медиахолдинга Sanoma-Magazines, банка SampoBank. Председателем рабочий группы стал бывший руководитель финского бренда Nokia Йорма Оллила. Согласно проекту, к 2020 г. страна должна привлечь в два раза больше туристов, чем на сегодняшний день. Для разработки концепции был приглашен специалист национального брендинга Саймон Анхольт.  [131:  Дизайнерские монобренды в Хельсинки // Платформа марок одежды Be-In. URL: https://www.be-in.ru/network/helsinki/designers_stores/ (дата обращения 13.04.2017)]  [132:  Suomen maakuva on pysynyt maailman kattavimman maabrändiselvityksen mukaan vakaana ja hyvänä. Lehdistötiedotteet // Ministry of Foreign Affairs of Finland. URL: http://formin.finland.fi/public/default.aspx?contentid=355361&nodeid=49150&contentlan=1&culture=fi-FI (дата обращения 13.04.2017)] 

Так, трансформация восприятия страны была проделана опять-таки за счет привлечения туристических масс. Однако главными аспектами развития этого направления стали четыре несущих понятия: доверие (credibility), контрасты (contrasts), креатив (creativity) и «крутость» (cool country). При разработке стратегической концепции было много вариантов, однако Совет по развитию Финляндии сократил конечный вариант, оставив лишь самое главное. Так, по словам Яакко Лехтонена, генерального директора Центра по развитию туризма Финляндии (MEK), в список было включено более сотни описаний, относящихся к туризму, и в итоге количество слов было сведено к четырем. «Мы поняли, что в английском все они начинаются на букву C», говорит Лехтонен[footnoteRef:133].  [133:  Finland’s nation branding plans // National Brand. – October 15, 2008. URL: http://nation-branding.info/2008/10/15/finlands-nation-branding-plans/ (дата обращения 13.04.2017)] 

Также по словам генерального директора ФинПро, Йормы Турунен, необходимо повышение рыночной стоимости Финляндии: «Бренд призван обеспечить конкурентное преимущество перед другими конкурентами, в данном случае другими странами. Мы повышаем рыночную стоимость и предоставляем информацию о стране»[footnoteRef:134]. «Финляндия - относительно неизвестная страна. Брендинг способен повысить узнаваемость и интерес. Люди склонны отказываться от маркетинговых коммуникаций, потому что их слишком много. Бренд может пройти через эти фильтры»,[footnoteRef:135] подтверждает Яакко Лехтонен конкурентное преимущество того, что Финляндия не была столь известной ранее. Лехтонен также подчеркнул, что ключевыми элементами успешного брендинга Хельсинки и страны в целом являются долгосрочное финансирование и политическая поддержка. Политические лидеры, представители искусства, науки, спорта, а также различные организации, должны брать на себя функции по продвижению имиджа[footnoteRef:136].  [134:  Там же.]  [135:  Там же.]  [136:  Там же. ] 

Таким образом, к разработке брендинговой стратегии был проделан сложный путь. Предопределение особенностей страны и ее столицы, выделение «картинности» региона, выявление особенностей достопримечательностей, а также правильная их подача, политическое управление, способное провести трансформацию восприятия, становятся главными факторами и гарантами успешной разработки брендинговой кампании, доказательством чему является интереснейшее государство Финляндия, со столицей, в которую хочется приехать. 
[bookmark: _Hlk479792681]Немаловажным аспектом является уникальность финского бренда. Заклеймившая себя как страна Санта-Клауса, она представляет собой нечто большее, нежели лишь этот стереотип. Бывший премьер-министр Финляндии Кай-Йоран Александр Стубб, отмечает: «Мы в Финляндии любим бренды. Чего еще вы можете ожидать от страны, которая успешно закрепила за собой звание "земля Санта Клауса"? Санта начинался как местный бренд финской Лапландии, а затем превратился в бренд глобальный»[footnoteRef:137]. Согласно его мнению, Финляндия также остается воспринимаемым центром инновационных технологий. Компания Nokia подняла имидж страны на тот уровень, который трудно уступить другим странам Северной Европы. Спортивная составляющая страны так же формирует лицо Хельсинки, как города, любящего спорт. Спортивные герои, такие как Кими Райкконен, раллист Маркус Гронхольм или как суперзвезды хоккея Теему Selänne являются брендами сами по себе. Они смогли поднять престиж страны настолько, что финская компания под названием Amer сейчас является владельцем таких брендов как Atomic and Wilson, Salomon, Precor.  [137:  The brand of Finland // National Branding. – December 1, 2007.  URL http://nation-branding.info/2007/12/01/brand-of-finland/ (дата обращения 13.04.2017)] 

Популярность стране и ее столице приносит музыкальная сфера. Говоря о Финляндии, сложно не вспомнить классическую музыку. Талант Я. Сибелиуса подготовил таких известных дирижеров, как Эса-Пекка Салонен и Юкка-Пекка Сарасте и т.д. Относительно других жанров музыкального искусства, Финляндия действительно активно пользуется результатами популяризации таких коллективов как Nightwish, Lordi, Apocalyptica и HIM (каждая группа имеет собственный бренд). Александр Стубб выделяет три составляющих всех перечисленных брендов: 
   1. Они – хорошие продукты.
   2. Они имеют интересную историю, которую хочется узнать.
   3. Эти люди умеют продавать свои продукты[footnoteRef:138]. [138:  Там же.
] 

Очевидные факторы успешной популяризации стали основополагающими во внедрении Финляндии в мировой брендинговый оборот. Не только правильный подход, но и самобытность страны, традиции и удовлетворенность местных граждан благами государства обеспечили успех финскому брендингу. 
Таким образом, на примере Хельсинки и бренда Финляндии, можно выделить такие методы, как:
1) Городам нужно менять свои методы для эффективной конкуренции, внедрять инновации;
2) Вовлечение граждан страны (жителей города) в процесс брендинга – важный момент, следует избегать пассивного потребления местной политики населением; 
3) Привлечение инвестиций, понимание желаний стейкхолдеров. 
Так, чтобы брендинг города был успешным, необходимым условием является партнерство между ключевыми организациями – стейкхолдерами.  Привычное частно-государственное партнерство уходит на второй план. Речь идет о некоем единстве, в котором все стороны социальной жизни вместе разрабатывают бренд города, руководят его внедрением. Гибридная форма организации соединения центрального правительства, местных властей, частных компаний, волонтерских организаций, общественных центров приводит к выстраиванию партнерских отношений. 
Поиск одинаковых величин для сравнительного анализа зарубежного опыта городского брендинга с г. Саратов невозможен. Этнические особенности, административное значение города, местоположение, климато-географические факторы, а также различия в численности населения и в человеческом капитале, неопределенность уровня развития инвестиционного климата предопределяют грани анализа: далее автор выбрал тот зарубежный опыт, который является показательным с теоретической точки зрения построения бренда города, а не с точки зрения сравнительных характеристик.
Итак, маленький город на побережье Адриатики, всего лишь 60 тыс. жителей – хорватский город Пула. Город при своей небольшой численности населения принимает 240 000 туристов в год, туристы в среднем проводят в Пуле 5 дней[footnoteRef:139]. Суть успеха заключается в том, что брендинг города Пулы – это постоянный процесс жизни, который контролирует и развивает культурный, экономический, туристический и общий социальный пульс города. Как сочетание традиционности и современного дизайна, желтый плюс логотипа (производное от креста на гербе города Пула) – это икона положительного знака, посредством которого активируется сочетание старого и нового. Бренд города получил в 2010 г. премии Rebrand 100 Global Award и Gold ADCC Award 2010[footnoteRef:140]. Городом был сделан упор на формулировку слогана, который отразил намерения по дальнейшему развитию. В качестве стратегии была выбрана формула: «Пула = культура + история + природа». Поэтому именно знак плюса и стал основным элементом айдентики. Слоган: «Pula is More»[footnoteRef:141] обещает многообразие впечатлений от города для посетителей. Также в городе ежегодно проводится Фестиваль Хорватского и Европейского фильма, что также является еще одной отличительной чертой города, а главная награда – «Золотая Арена» – является главным архитектурным символом города.  [139:  Территориальный брендинг // Агентство коммуникаций Avant. URL: http://www.avantagency.ru/projects/territorialnyi-branding/(дата обращения 13.04.2017)
 См. Приложение. Рис. 4 ]  [140:  Pula is More. Branding of the City of Pula // Parabureau. URL: https://www.behance.net/gallery/600503/Pula-is-More-Branding-of-the-City-of-Pula (дата обращения 13.04.2017)]  [141:  См. Приложение. Рис. 4 ] 

Таким образом, не только вложения в инфраструктуру города увеличивают привлекательность города, но и звучно слаженный слоган, а также привлекательный логотип становятся инструментами мягкой силы, которые работают в позитивном ключе. Количество туристов, посещающих город Пула говорит об известности города, во многом такую популярность месту принес именно логотип. То есть удачно спроектированный логотип может изменить всю концепцию, привнести что-то новое и трансформировать восприятие города/региона. 
Случайности являются неотъемлемой частью творческого процесса, с которым сопряжен поэтапный подход к брендингу. Так, самым известным примером зарубежного брендинга городского типа стал бренд Нью-Йорка.  Департамент Коммерции штата Нью-Йорк еще в 1977 г. заказал у агентства Wells Rich Greene (BDDP) рекламную кампанию штата. Милтон Глейзер, дизайнер этого агентства, сделал логотип бесплатно, поскольку считал, что кампания продлится недолго. Благодаря случайному стечению обстоятельств, судьбоносным графическим знаком суждено было стать именно тому логотипу, который узнаваем сегодня во всем мире[footnoteRef:142]. Современный графический знак стал символом всего города, его простота и узнаваемость, ненавязчивость стали главными характеристиками характерной любви к городу[footnoteRef:143]. Трансформация под реалии сегодняшнего дня затронули и сам логотип, однако основная идея не изменилась, - логотип существует повсеместно, украшает не только знаковые и брендовые товары, но и является своеобразным «билетом» узнаваемости. Фактор популяризации самого знака, наличие споров вокруг него и множества попыток повторить и применить знак другими предприятиями и городами создали атмосферу популярности, вокруг которой существует сам город. За современное обличие знака ответственно Агентство Wolf Olins, которое разработало для города особую вариацию графического знака, которая представлена тенденцией «живых логотипов» (в зависимости от контекста, эти логотипы меняют свое графическое наполнение). В официальном пресс-релизе агентства о логотипе говорится так: «Логотип Нью-Йорка – окно в бесконечные возможности самовыражения. Мы создали графический знак с узнаваемой формой, но предоставили возможность самим жителям города менять его содержание. Теперь логотип может стать символом любой профессии, религии или культуры. Представьте себе художника, стилиста, инженера или fashion-дизайнера, – мы предоставили им возможность наполнить логотип своим содержанием, передать в нем частичку своего города»[footnoteRef:144].  [142:  Брендинг Нью-Йорка, Амстердама, Мельбурна, Лас-Вегаса, Лондона // Сайт агентства Purebrand.URL: http://www.purebrand.ru/gorod-brand/ (дата обращения: 17.04.2017)]  [143:  См. Приложение. Рис 5. ]  [144:  Брендинг Нью-Йорка, Амстердама, Мельбурна, Лас-Вегаса, Лондона // Сайт агентства Purebrand.URL: http://www.purebrand.ru/gorod-brand/ (дата обращения: 17.04.2017)] 

Город мирового класса не был подвержен столь неподъемным проблемам финансового характера и был гипотетически готов стать популярным местом, однако порой бренд развитого города не срабатывает, в результате чего более мелкие образования даже городского типа, пользуясь эффектом низкого старта, достигают результата более эффективного, нежели развитые точки. Среди необходимых факторов развития успешного брендинга Нью-Йорка выделяются такие инструменты, как: 
– готовая индустриальная платформа;
– четкий анализ и статистический расчет;
– полное финансирование без подсчета издержек, готовность правительства и бизнес-сектора к крупным вложениям в инфраструктуру;
– обеспечение полной мобильной граждан и туристических потоков. 
Такой инструментальный аппарат прослеживается в описываемом городе, однако политика Нью-Йорка достаточно далека от внешнеполитического и внутригосударственного курсов Российской Федерации. Однако нельзя умалять значения такого зарубежного опыта, ведь именно за счет существования таких успешных примеров, разработка концепции приобретает новые грани, сокращается объем теоретических рисков. Безусловно, успешное стечение обстоятельств предвосхитило успех тренда города, однако в случае отсутствия всякого труда успех не приходит сам в руки. Кроме того, даже в таком продвинутом городе, как Нью-Йорк существовали и существуют по сей день некоторые проблемы: большое количество мусора, множество бездомных на улицах, транспортные проблемы. Благодаря многолетней брендинговой работе часть проблем удалось решить, а то, что осталось не решенным, просто не замечается за сильнейшими позитивными ассоциациями с городом, возникающими благодаря сильному бренду. 
Городом, следующим по пятам опыту Нью-Йорка, становится Амстердам. Его логотип не повторяет суть описанного выше примера, однако стилистическая подборка была заимствована у Нью-Йорка, что не скрывается, а наоборот подчеркивается. Таким образом, еще одним способом популяризации бренда города становится отсылка к уже ставшему примером успешного брендинга городу, частичное заимствование стилистики или тематики логотипа. Логотип «I amsterdam»[footnoteRef:145] обыгрывает английскую грамматическую конструкцию I Am — «Я есть». Непростое выражение указывает на жителей города. Фраза заявляет: Амстердам – это люди, которые в нем живут и которые в него приезжают. В каждом человеке, посетившем Амстердам, есть кусочек этого города. Прославленный не самой позитивной репутацией город смог переиначить отношение к нему, привлечь больше людей и внимания и стать эталоном молодежи современного мира. Визуальное воплощение этот логотип приобрел в «уличной скульптуре», футболках, сумках и другой сувенирной атрибутике. [145:  См. Приложение. Рис 6. ] 

В 2004 г. юридическая организация Amsterdam Partners, одним из направлений деятельности которой было продвижение положительного имиджа Амстердама, провела исследования, по результатам которых были определены основные целевые аудитории и сформулировано качественно новое позиционирование бренда. В новом варианте бренд ориентирован творческих людей и на инновационный бизнес, а также исключает привычные ассоциации с городом. В свою очередь, новые ценности бренда (творчество, искусство, предпринимательство, качество жизни, инновации, образование) потребовали нового образа.
Разработка бренда «I amsterdam» была запущена в 2005 г. Рекламное агентство KesselsKramer стало разработчиком данного логотипа[footnoteRef:146]. Используемые цвета и конструкция являются распространенным методом территориального брендинга, однако несмотря на такой риск, Амстердам выиграл первенство визуальной коммуникации. Похожие решения используются в брендах Эстонии («Welcome to ESTonia»), Словении (I FEEL sLOVEnia), Копенгагена (cOPENhagen), Чехии (Czech RepubLIKE) и т.д.  [146:  I Amsterdam // Kesselskramer. URL: http://www.kesselskramer.com/communication/projects/i-amsterdam (дата обращения: 17.04.2017) ] 

Успехом ознаменовался не только рост популярности логотипа, но и его материализация в окружающей среде города. Логотип I amsterdam приобрел воплощение в виде объемных скульптур, установленных в городе. Такие скульптуры заработали в качестве отдельной узнаваемой достопримечательности, которой ранее город не обладал. Произошедшая трансформация городского облика сформировала публичное пространство, превратила Амстердам в центр притяжения человеческих эмоций: объемный логотип создал особую атмосферу не только для жителей, но и для гостей, посещающих Амстердам. Что касается эффективности брендинга города, о нем говорят экономические результаты. Так, количество туристов за 2009 г. выросло в четыре раза, стало проводиться до 170 значимых международных культурных событий в год, большую популярность приобрели научный, культурный и деловой туризм[footnoteRef:147]. [147:  Родькин, П. Амстердам – это звучит позитивно! / П. Родькин // Московские новости. – 11 сентября, 2013. URL: http://www.prdesign.ru/text/media/pdf/mosnew_153_013.pdf (дата обращения: 17.04.2017)] 

Говоря о брендинге городов, нужно отметить, что на сегодняшний день все больше городов присоединяются к глобальному тренду продвижения собственной идентичности и конкурентоспособности. В данном параграфе было приведено лишь несколько примеров городского брендинга, причем были выбраны совершенно разные по своим характеристикам и начальному потенциалу города. Однако всех их объединяет то, что благодаря тщательно разработанной концепции, они смогли ярче заявить о себе на глобальном рынке, отчего выиграть экономически. Можно приводить еще множество примеров успешного брендинга городов, но на наш взгляд, вышеперечисленных достаточно для того, чтобы выявить некоторые основные слагаемые успеха.
Подводя итоги данной главы, хотелось бы сделать ряд выводов, основанных на российском и международном опыте территориального брендинга. 
Во-первых, несмотря на то, что в России относительно недавно осознали потребность в продвижении отдельных городов и регионов и делают лишь первые шаги на пути к созданию по-настоящему конкурентоспособных брендов, уже есть примеры успешного позиционирования и продвижения. Мы рассмотрели наиболее яркие примеры: опыт Калужской и Пермской областей, а также Татарстана. Безусловно, попыток и первых шагов по созданию территориальных брендов в стране предпринималось значительно больше. Но бренды вышеперечисленных регионов отличают следующие характеристики, которые необходимо учитывать при создании других брендинговых стратегий:
- они созданы вокруг единой концепции, было задано определенное и ясное позиционирование;
- визуальное воплощение сочетается со смысловым наполнением и экономическим потенциалом региона; более того, при визуализации мы видим отхождение от стереотипных «лубочных» решений к современному дизайнерскому концепту;
- одним из ключевых факторов успеха является поддержка со стороны государства, а также объем инвестиций со стороны деловых кругов;
- крупные мероприятия и мегасобытия дают широкие возможности для продвижения бренда города и привлечения дополнительных ресурсов (в т.ч. ресурсов информационных);
- несмотря на то, что рассмотренные территориальные бренды считаются в России успешными, они также имеют и ряд проблем: недостаточный уровень продвижения на всероссийском и международном уровне, отсутствие масштабных рекламных кампаний, отсутствие целостной концепции по всем аспектам территории.
Во-вторых, опыт регионального брендинга за рубежом напрямую зависит от размера и потенциала территории. Так, сравнительно небольшие страны вполне успешно создают единый национальный бренд. Что касается конкретных регионов, то здесь ситуация несколько усложняется. На примере Норвегии и Финляндии мы видим, что они автоматически порождают определенные ассоциации, связанные с их экономической деятельностью, однако несмотря на высокую конкурентоспособность и ярко выраженные имиджевые компоненты, единого бренда до сих пор не построено. Однако, некоторые европейские регионы все же преуспели в этом (Тироль, Каталония). Что касается остальных европейских территориальных брендов, они нередко являются стихийно сложившимися, и происходит это либо за счет особенностей географического положения, либо благодаря производимым на территории товарам и услугам. Таким образом, брендинг отдельных регионов на сегодняшний день еще не получил должного развития, как это происходит в случае с брендом городов или стран. По всей видимости, это связано с недооценкой возможностей брендинга регионов. Тем не менее, из зарубежного опыта мы можем взять на заметку следующее:
- создание и продвижение сильных брендов товаров и услуг, производимых на данной территории, значительно повышает ее имидж и содействует в построении конкурентоспособного бренда региона;
- при реализации брендингового потенциала необходимо особое внимание уделить природным и климатическим особенностям региона, поскольку это может стать весомым фактором привлечения туристов;
- четко выстроенное позиционирование территории, особенно в качестве центра какой-либо деятельности, является мощным плацдармом для дальнейшего продвижения. 
В-третьих, зарубежный опыт брендинга городов является на сегодняшний день довольно обширным. Крупнейшие мировые столицы и экономические центры уже обратились к специалистам и агентствам с мировым именем, чтобы построить собственный бренд. История городского брендинга длится уже не первое десятилетие, и можно найти значительное количество исследований и примеров. Рассмотрев несколько ярких и разнообразных примеров, можно вынести следующие важные аспекты брендинга:
- в визуальной концепции бренда и ее культурном наполнении обязательно должны учитываться все важнейшие архитектурные и памятные символы города;
- при исследовании потенциала города необходимо выявить 2-3 направления, которые на данный момент уже имеют высокий уровень развития в городе; при создании брендинговой стратегии необходимо уделить особое внимание именно этим направлениям, т.е. показать их в качестве конкурентного преимущества или сделать символами города (как музыка и дизайн для Хельсинки);
- также особое внимание необходимо уделить логотипу: с одной стороны, успешный логотип должен обязательно быть основан на смысловой концепции бренда, нести в себе определенный посыл, с другой стороны, логотип не должен быть перегружен элементами и символами, лучше сделать его простым и лаконичным (классическими примерами являются логотипы Нью-Йорка и Амстердама);
- работа над созданием бренда города обязательно должна идти параллельно с развитием городской среды и инфраструктуры, также можно учитывать, что новые архитектурные символы могут стать запоминающимися деталями бренда;
- работа над созданием бренда города должна происходить не только благодаря сотрудничеству властей с дизайнерскими и креативными агентствами, в этот процесс должны быть включены и деловые круги, а также местные жители, а мнение местных жителей обязательно нужно учитывать.
Итак, рассмотрев российский и зарубежный опыт территориального брендинга, можно переходить к рассмотрению брендингового потенциала Саратовской области и г. Саратова. Вышеперечисленные выводы помогут в дальнейшем построении концепции рассматриваемого нами региона. 
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Глава III. БРЕНДИНГ САРАТОВСКОЙ ОБЛАСТИ
[bookmark: _Toc483404995]3.1. Брендинговый потенциал Саратовской области и г. Саратова
Как мы выяснили из предыдущих глав, прежде чем переходить к созданию общей брендинговой концепции необходимо изучить брендинговый потенциал выбранной территории. Брендинговый потенциал включает в себя различные аспекты, такие как: географические характеристики, социально-экономическое развитие, имеющиеся ресурсы, исторические и культурные особенности, отношение населения к данной территории и многое другое. В данном параграфе мы рассмотрим как потенциал области в целом, так и отдельно г. Саратова. 
Начнем с базовых характеристик. Итак, Саратовская область расположена на юго-востоке Европейской части России, входит в состав Приволжского федерального округа. По площади территории занимает 32 место среди субъектов РФ с размерами 101240 км2, при этом большая часть находится в степной зоне[footnoteRef:148]. На юго-востоке области проходит государственная граница с Казахстаном. Через область протекает р. Волга, которая делит ее на две части: Правобережье и Левобережье. Также здесь насчитывается около 180 малых рек общей протяженностью до 10 тыс. км.  [148:  Саратовская область // Официальный портал Правительства Саратовской области. URL: http://saratov.gov.ru/region/ (дата обращения 2.04.17)] 

Административно-территориальное устройство включает 38 муниципальных районов, 3 закрытых административно-территориальных образования и городской округ (административный центр области – г. Саратов). Наиболее крупные города области: Саратов, Энгельс, Балаково, Балашов, Вольск. По данным Федеральной службы государственной статистики, численность населения в среднем за 2016 г. составляла 2483394 чел[footnoteRef:149]. Плотность населения – 25 чел./км2. При этом городское население составляет более 70% от общего. К сожалению, динамика численности населения показывает значительную убыль по региону, начиная с 1997 г. Также стоит отметить, что в области проживает около 3% казахов, 2% татар, 1,5% украинцев, а также армяне, азербайджанцы, чуваши, немцы, чеченцы и другие. [149:  Численность населения // Федеральная служба государственной статистики, 2016. URL: http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/population/demography/# (дата обращения 5.04.17)] 

Климат умеренно-континентальный, с жарким сухим летом и морозной зимой. Саратовская область – единственная в России, соединяющая сразу три географические зоны: лесостепь, степь и полупустыню. Если передвигаться по региону с севера на юг, то можно наблюдать разнообразный рельеф: невысокие горы, холмы, равнины и речные долины, овраги. 
На территории области преобладают каштановые и черноземные почвы. Почти все земли, пригодные для земледелия, распаханы и засеяны, поэтому регион традиционно является сельскохозяйственным. Высока доля фермерских хозяйств. В 2015 г. по объему производственной продукции в фактических ценах область заняла 12 место среди регионов России в сфере сельского хозяйства[footnoteRef:150]. При этом Саратовская область занимает верхние строчки в рейтингах по сбору таких культур, как сорго, просо, чечевица, семена подсолнечника. Что касается животноводства, то в том же 2015 г. удельный вес продукции составил 34,6%[footnoteRef:151]. [150:  Сельское хозяйство Саратовской области // АБ-Центр, 2015. URL: http://ab-centre.ru/page/selskoe-hozyaystvo-saratovskoy-oblasti (дата обращения 2.04.17)]  [151:  Там же. ] 

Саратовская область обладает различными полезными ископаемыми. В области разведано более 40 малых нефтяных и газовых месторождений. Производится 17% всего природного газа Поволжья, 1,8% добываемой нефти, свыше 30% цемента и 20% минеральных удобрений[footnoteRef:152]. Нефтегазовое минеральное сырье имеет важнейшее значение в топливно-энергетическом комплексе области, а потенциальные запасы нефти и газа достаточно велики (около 700 млн. т нефти и 1 трлн. м3 газа). Также разведано множество месторождений горючего сланца, есть месторождения качественного цементного сырья, строительных, стекольных и балластных песков, строительной глины и камня, фосфоритов, добывается мел для строительной извести, известняк.  [152:  Саратовская область // Официальный портал Министерства природных ресурсов и экологии РФ. URL: http://www.mnr.gov.ru/maps/?region=64 (дата обращения 5.04.17)] 

В связи с наличием вышеперечисленных ресурсов, в Саратовской области представлено многообразие промышленных отраслей, в т. ч. производство нефтепродуктов, химическое производство, стекольная промышленность. В настоящий момент добычу углеводородного сырья ведут 23 предприятия на территории области. Крупным событием в 2016 г. стало строительство и ввод в эксплуатацию высокотехнологичной установки комплексной подготовки газа в пределах Коптевского месторождения ООО «ННК-Саратовнефтегаздобыча» на территории Ершовского муниципального района области, с производственной мощностью 1 млн. м3. газа в сутки. Объем инвестиций в проект составил более 1,5 млрд. руб.[footnoteRef:153] [153:  Промышленность, связь и трубопроводный транспорт // Официальный портал Правительства Саратовской области. URL: http://saratov.gov.ru/region/economy/prom-svyaz-trub-transport/] 

Есть также производство резиновых и пластмассовых изделий, табака. Присутствуют высокотехнологичные виды деятельности: производство транспортных средств и различного оборудования, электроинструменты, точные приборы (троллейбусы ЗАО «Тролза» (84% производства троллейбусов в стране), Энгельсский завод транспортного машиностроения, одно из крупнейших в России предприятий по производству электронных и сложных электротехнических изделий ООО «СЭПО-ЗЭМ» (наиболее известно производством холодильного оборудования и агрегатов для авиационных двигателей), крупнейший производитель машин вибро-формования ЗАО «Строительные машины и технологии», единственное в России предприятие, специализирующееся на разработке производства координатно-измерительных машин ООО «Лапик» и мн. др)[footnoteRef:154]. Работают химическое и мебельное производства (при этом в Саратовской области производится около 40% диванов, около 20% серной кислоты, около 14% минеральных удобрений в России).  [154:  Промышленность, связь и трубопроводный транспорт // Официальный портал Правительства Саратовской области. URL: http://saratov.gov.ru/region/economy/prom-svyaz-trub-transport/ (дата обращения 3.04.17)] 

Из иностранных компаний одним из крупнейших предприятий является завод Bosch. В 2015 г. в новое подразделение на территории Саратовской области было инвестировано 10 млн. евро[footnoteRef:155].  [155:  В Саратовской области открылся завод подразделения Bosch Термотехника // Сайт Bosch в России. – 30 июня, 2015. URL: http://www.bosch.ru/ru/ru/newsroom_1/news_1/news-detail-page_75520.php (дата обращения 3.04.17)] 

Развит и топливно-энергетический комплекс. Так, на Балаковской АЭС в рамках стратегии развития до 2020 г. реализуется программа по увеличению выработки на действующих энергоблоках и продлению срока их эксплуатации. На Саратовской ГЭС реализуется крупный инвестиционный проект совместно с австрийской компанией «Voith Hydro» по комплексной модернизации гидротурбин. В год экологии в рамках Соглашения о сотрудничестве в сфере строительства солнечных электростанций, заключенного между Правительством области, ООО «Хевел» и ООО «Авелар Солар Технолоджи» планируется построить первую солнечную электростанцию мощностью 15 МВт в Пугачевском муниципальном районе области, а затем в 2018 году еще две - в Новоузенском и Ершовском районах. Суммарный объем инвестиций превышает 4 млрд. руб[footnoteRef:156].  [156:  Промышленность, связь и трубопроводный транспорт // Официальный портал Правительства Саратовской области. URL: http://saratov.gov.ru/region/economy/prom-svyaz-trub-transport/ (дата обращения 5.04.17)] 

Также необходимо отметить и рекреационные ресурсы. Так, на территории Саратовской области находится «Хвалынский национальный парк», а также в Хвалынском районе существует горнолыжный курорт. Комплекс предоставляет к услугам 4 профессиональные трассы, в т.ч. экстремальные. Там можно отдыхать не только зимой, но и в другие времена года: есть базы отдыха, единственный на территории области термальный бассейн с родниковой водой, обширный комплекс развлекательных услуг. Курорт находится в экологически-чистом районе в окружении живописных ландшафтов. 
Существует и бальнеогрязевой «Курорт имени В.И. Чапаева», известный также как «Столыпинские минеральные воды». Лечебные грязи и минеральные серные воды здесь по целительным свойствам не уступают источникам курортов черноморского побережья. 
В целом, на территории Саратовской области находятся 124 памятника природы, зоологические, охотничьи и ботанические заказники[footnoteRef:157]. Одним из наиболее известных памятников природы является Утес Степана Разина.  [157:  География Саратовской области // Сайт Ассоциации Путешественников Траса.ру. URL: http://trasa.ru/region/saratovskaya_geo.html (дата обращения 15.04.17)] 

Среди других достопримечательных мест области можно назвать место приземления Юрия Гагарина в Энгельсском районе, Музей дальней авиации, Гончарное предприятие «Золотое» в одноименном селе, один из крупнейших в России музеев боевой славы под открытым небом «Парк Победы» на Соколовой Горе и многие другие места.
В области и самом г. Саратове в разное время проживали известные люди. Среди них как исторические личности, так и деятели искусства: Н. Г. Чернышевский, П. А. Столыпин, В. И. Чапаев, Н. И. Вавилов, Юрий Гагарин, Олег Табаков, Олег Янковский, Евгений Миронов и многие другие. 
Из всего вышеперечисленного можно сделать вывод, что в целом регион обладает хорошим брендинговым потенциалом: благоприятные климатические условия и географические особенности, а также ряд достопримечательных мест и известных личностей, связанных с территорией. Но какое место среди других регионов России занимает Саратовская область и ее столица с точки зрения туристической привлекательности?
Несмотря на большое количество интересных и уникальных мест, в Рейтинге туристической привлекательности регионов России 2016 г. Саратовская область заняла только 56 место, попав во вторую группу[footnoteRef:158]. Отмечается, что регионы в этой группе имеют туристический потенциал, однако в силу ряда факторов, в т. ч. из-за работы местных властей, не могут выбиться в лидеры. Эксперты отмечают, что таким регионам не хватает ярких, интересных проектов и системного подхода в продвижении. Необходимо отметить, что Самарская область, граничащая с Саратовской и имеющая во многом схожие характеристики, в данном рейтинге заняла 14 место. Так что властям Саратовской области необходимо обратить внимание на опыт своих соседей. Однако, нельзя не отметить прогресс: по итогам 2014 г. в аналогичном рейтинге область занимала всего лишь 78 место[footnoteRef:159].  [158:  Рейтинг туристической привлекательности регионов России 2016 // Центр информационных коммуникаций «Рейтинг», 2016. URL: http://russia-rating.ru/info/10950.html (дата обращения 15.04.17)]  [159:  Рейтинг туристической привлекательности регионов России 2014 // Центр информационных коммуникаций «Рейтинг», 2014. URL: http://russia-rating.ru/info/9857.html (дата обращения 15.04.17)] 

Также ни один из Саратовских брендов не попал в рейтинг ТОП-100 туристических брендов России, опубликованный в феврале 2017 г. Из других регионов в нем присутствуют такие бренды, как Вологодское кружево, Гжельская керамика, Оренбургский пуховый платок, дельта Волги в Астраханской области, донские раки в Ростовской области и даже мичуринские яблоки из Тамбовской области[footnoteRef:160].  [160:  Национальный рейтинг туристических брендов (ТОП-100) // Центр информационных коммуникаций «Рейтинг», 2017. URL:  http://russia-rating.ru/info/11539.html (дата обращения 15.04.17)] 

Для более полного понимания положения региона в России, можно обратить внимание и на другие рейтинги. Итак, в рейтинге социально-экономического положения субъектов РФ по итогам 2015 г. Саратовская область заняла 43 место[footnoteRef:161]. В рейтинге по качеству жизни 2016 г. область оказалась на 30-й позиции (как и в 2015 г.)[footnoteRef:162]. По индексу научно-технического развития в 2015 г. – 28 место. Но вот по инвестиционному климату регион показывает далеко не лучшие показатели. Несмотря на то, что в 2016 г. была завершена реализация 14 инвестиционных проектов объемом 5,7 млрд. руб.[footnoteRef:163], позиции области в Национальном рейтинге состояния инвестиционного климата по сравнению с 2015 г. упали (а в 2015 г. Саратовская область занимала скромное 50 место[footnoteRef:164]).  [161:  Рейтинг социально-экономического положения регионов – 2016 // РИА-Рейтинг, 2016. URL: http://www.riarating.ru/infografika/20160615/630026367.html (дата обращения 15.04.17)]  [162:  Рейтинг регионов по качеству жизни – 2016 // РИА-Рейтинг, 2016. URL: http://www.riarating.ru/regions/20170220/630056195.html (дата обращения 15.04.17)]  [163:  Завершилась реализация 14 инвестпроектов на 5,7 млрд. руб // СарБК Новости. – 9 января, 2017. URL: http://news.sarbc.ru/main/2017/01/09/192990.html (дата обращения 15.04.17)]  [164:  Национальный рейтинг состояния инвестклимата: Саратовская область заняла 50 место из 76 субъектов РФ // Информационное агентство Saroblnews. – 19 июня, 2015. URL: http://www.saroblnews.ru/news-archive/i48314-nacionalnyi-reiting-sostoyaniya-investklima (дата обращения 16.04.2017)] 

В целом, просматривая многочисленные рейтинги в самых разных сферах, можно заметить, что Саратовская область является типичным «середняком». Где-то показатели чуть выше и ежегодно несколько улучшаются, где-то показатели значительно хуже, но в общей картине регион нельзя однозначно назвать плохим или хорошим для жизни и бизнеса. При работе с улучшением показателей, на наш взгляд, в первую очередь нужно выделить самые худшие, которые тянут регион вниз и делают его отстающим в тех или иных сферах. При создании стратегии нужно работать в первую очередь над ними, т.к. это наиболее острые проблемы, требующие срочного решения. Второй группой надо выделить свои лидирующие показатели, и работать над их улучшением, поскольку если регион в чем-то хорош уже сегодня, значит, при определенной работе можно сделать данные сферы деятельности весомым конкурентным преимуществом. Остальные «средние» аспекты будут улучшаться по мере укрепления общих позиций региона. 
Серьезными проблемами региона, требующими скорейших мер, являются: высокая социальная напряженность, качество дорог, неблагоприятная экологическая обстановка в некоторых районах. Решение этих проблем напрямую связано с эффективностью работы властей. Но в целом, дальнейший рост благосостояния и процветания региона возможен только с помощью комплексных мер. 
Говоря о комплексе действий, необходимо отметить, что в настоящий момент существует Стратегия социально-экономического развития Саратовской области до 2030 г[footnoteRef:165]. В ней было выделено несколько приоритетных стратегических направлений: развитие человеческого потенциала, сильная экономика, повышение качества жизни, повышение эффективности управления, консолидация усилий власти и гражданского общества.  [165:  Стратегия социально-экономического развития Саратовской области до 2030 г. Утверждена постановлением Правительства Саратовской области от 30 июня 2016 года N 321-П // Официальный портал правительства Саратовской области. URL: http://saratov.gov.ru/gov/auth/mineconom/SER/PSSER_08-02-16.pdf (дата обращения 5.04.2017)] 

Также отдельное внимание уделяется развитию отдельных территорий области. В частности, отмечается перспективность не только самого Саратова, но и Энгельса, Балаково, Вольска, Балашова. Некоторые муниципалитеты были отмечены как «районы-экополисы» – в них значителен сельскохозяйственный потенциал. Цели у данной стратегии достаточно амбициозны: к 2030 г. войти в пятерку регионов ПФО по уровню социально-экономического развития, в три раза увеличить уровень зарплат, произвести сельхозпродукции на 546 млрд. руб., сделав, тем самым, область центром сельхозпроизводства. Однако насколько реалистично исполнение этих целей без внутреннего реформирования управляющего аппарата и без привлечения новых инвестиций и высококвалифицированных кадров – большой вопрос. 
Тем не менее, очень важный, на наш взгляд, аспект реализации стратегии был обозначен в комментарии губернатора В. В. Радаева: «Чтобы стать успешной территорией, нужно, прежде всего, поменять сознание саратовцев»[footnoteRef:166]. С этим трудно не согласиться. В настоящее время происходит серьезный отток молодых специалистов в другие регионы, поскольку они не видят для себя перспектив. В случае с более взрослыми жителями возникает проблема безынициативности, нежелания включаться в новые проекты или даже организовывать пространство вокруг себя из-за затяжного упадка некоторых районов области или неразрешенных в течение многих лет проблем. Мрачные и депрессивные настроения жителей региона легко можно проследить в социальных сетях, в сообществах, посвященных отдельным городам области, где люди могут общаться, обсуждать новости, делиться мнениями. На наш взгляд, задача брендинга в данном случае – это, в первую очередь, изменить настроения местных жителей, мотивировать их, показать самые лучшие стороны родного края, чтобы вызвать у них желание не просто остаться, но и вкладывать усилия в общее и целостное развитие.  [166:  Одобрена стратегия развития Саратовской области до 2030 г. // Официальный портал Правительства Саратовской области. URL: http://saratov.gov.ru/news/odobrena_strategiya_razvitiya_saratovskoy_oblasti_do_2030_goda/ (дата обращения 11.04.2017)] 

Отдельно хотелось бы сказать о потенциале самого г. Саратов. Это экономический, культурный и образовательный центр Поволжья с населением 843,4 тыс. чел. (по данным на начало 2016 г.[footnoteRef:167]), т.е. относится к категории крупных городов. Основанный в конце XVI в., Саратов в дальнейшем стал развивался как один из важнейших городов этой части страны, став в итоге значимым торговым центром и богатым купеческим городом. Основными товарами вначале были рыба и соль, позднее к ним добавились хлеб и другие сельскохозяйственные продукты, а затем и металлообрабатывающая промышленность. За счет обширных торговых связей город славился своей благоустроенностью. Именно здесь в 1873 г был основан один из первых стационарных цирков – Цирк имени братьев Никитиных, в 1909 г. – последний императорский университет в России, в 1912 г. – третья в стране консерватория, а в 1918 г. – первый в мире Театр Юного Зрителя. В городе было немало меценатов и благотворительных организаций, благодаря действиям которых город приобретал свои лучшие черты.  [167:  За год численность населения Саратова и Энгельса выросла, в Балаково – сократилась // Информационное агентство «Свободные Новости». – 01 апреля, 2016. URL: https://fn-volga.ru/news/view/id/47437 (дата обращения 11.04.2017)] 

Сегодня в Саратове работает несколько десятков промышленных предприятий, более 10 высших учебных заведений и несколько научно-исследовательских институтов и научно-производственных организаций, активно развивается сфера услуг и торговли, происходит застройка новых районов, имеется множество развлекательных заведений, есть четырехзвездочные гостиницы. 
Саратов нередко называют «городом студентов» именно благодаря наличию крупных вузов, в т.ч. и профильных. Среди них: НИУ СГУ им. Н.Г. Чернышевского, аграрный университет (СГАУ), медицинский университет (СГМУ им. В.И. Разумовского), технический университет (СГТУ им. Ю.А. Гагарина), юридическая академия (СГЮА), государственная консерватория (СГК им. Л.В. Собинова). Как мы видим, в городе осуществляется подготовка специалистов по самым различным направлениям. Так, например, в НИУ СГУ особое внимание уделяют развитию таких направлений, как математика и информационные технологии, фундаментальные и прикладные исследования в рамках высоких технологий. В результате команды по программированию из университета занимают призовые места не только на всероссийских, но и на международных соревнованиях и олимпиадах в сфере IT. Также в городе реализуются программы обмена со студентами из других стран. 
СГЮА является одним из ведущих вузов в стране по подготовке специалистов в области юриспруденции. Так, в 2014 г. юридическая академия вошла в 20-ку лучших вузов страны в трех категориях (по данным портала «Мое образование»)[footnoteRef:168], а по данным исследовательского центра портала Superjob, университет попал в Топ-10 вузов с самой высокой зарплатой молодых специалистов[footnoteRef:169].  [168:  По качеству образования СГЮА входит в 20-ку ведущих вузов России // Официальный сайт СГЮА. – 21 февраля, 2014. URL: http://xn--80af5bzc.xn--p1ai/news-academy/item/579-po-kachestvu-obrazovaniya-sgyua-vkhodit-v-20-ku-vedushchikh-vuzov-rossii (дата обращения 28.03.2017)]  [169:  Рейтинг: СГЮА вошла в число лидеров среди вузов по уровню зарплат выпускников // Информационное агентство «Свободные Новости». – 21 июля, 2015. URL: https://fn-volga.ru/news/view/id/36490 (дата обращения 28.03.2017)] 

Также на официальном сайте Правительства Саратовской области можно найти документы о научно-техническом и инновационном потенциале еще двух вузов: СГТУ им. Ю.А. Гагарина и СГАУ им. Н.И. Вавилова. В документах отмечаются приоритетные для развития научные и прикладные направления, среди которых машиностроение, энергетика, архетиктурно-дорожное строительство, элитное семеноводство, садоводство и многое другое. 
Отдельно хотелось бы сказать о спортивной жизни. На территории города функционирует 5 муниципальных спортивных школ, а также областной центр спортивной подготовки. Сильны фехтовальная школа и гребной спорт. Спортсмены Саратова и области неоднократно занимали призовые места на всероссийских и международных соревнованиях, а также получали медали на Олимпиадах. 
И, наконец, говоря о культурной составляющей, нельзя не отметить театральную жизнь города. Здесь действуют Академический театр оперы и балета, областная филармония им. А.Г. Шнитке, уже упомянутый выше ТЮЗ им. Ю.П. Киселева (получивший несколько лет назад новое большое здание, строительство которого продолжалось 25 лет), Драматический театр им. И.А. Слонова, театр кукол «Теремок», Театр русской комедии, новый драматический театр «Версия». Есть театральный институт, проходят крупные театральные мероприятия, среди которых, например, Всероссийский театральный фестиваль им. Олега Янковского (который, однако, не был проведен в Саратове в 2016 г.). 
Немало в городе музеев, памятников и других достопримечательностей, парков и скверов. Особенностью города является исторический центр с большим количеством старых построек, имеющих статус памятника архитектуры. К сожалению, значительная часть из них находится в плачевном состоянии. В последние годы практикуется снос ветхих домов в центральной части города. 
Несмотря на то, что в Саратове есть хороший социокультурный и образовательный потенциалы и промышленное производство, город находится в далеко не благоприятном состоянии, а некоторые проблемы не решаются годами.
По итогам первого квартала 2015 г. Саратов вошел в тройку беднейших городов России[footnoteRef:170]. В 2014 г. было проведено исследование, жители каких городов больше всего хотят их покинуть, и здесь Саратов занял пятую строчку[footnoteRef:171]. Позднее было проведено исследование о причинах желания местных жителей уехать из города. В итоге главными факторами оттока людей стали: низкие зарплаты, плохие дороги и грязные дворы, невозможность найти достойную работу и творчески самореализоваться, административные барьеры и преграды для ведения бизнеса, отсутствие объективного правосудия, коррумпированность[footnoteRef:172]. [170:  Саратов вошел в тройку беднейших городов России // Взгляд-Инфо. – 28 апреля, 2015. URL: http://www.vzsar.ru/news/2015/04/28/saratov-voshel-v-troiky-bedneishih-gorodov-rossii.html (дата обращения 2.04.2017)]  [171:  Результаты опроса: каждый второй житель Саратова хочет из него уехать // Информационное агентство «Версия Саратов». – 15 декабря, 2014. URL: http://nversia.ru/news/view/id/61325 (дата обращения 2.04.2017)]  [172:  Причин так много золотых: что заставляет людей уезжать из Саратова? // Взгляд-Инфо. – 2 февраля, 2015. URL: http://www.vzsar.ru/special/2015/02/02/prichin-tak-mnogo-zolotyh.html (дата обращения 4.04.2017)] 

Затрагивая рейтинги начала 2016 г., мы также можем наблюдать не самые лучшие показатели. Если по качеству медицинского обслуживания город занял 13-е место, а по качеству образования – 17-е, то в сфере ЖКХ и благоустройства Саратов оказался в конце списков[footnoteRef:173].  [173:  Саратов занял последнее место рейтинга городов по уровню благоустройства // Информационное агентство Saratovnews. – 13 января, 2016. URL: https://www.saratovnews.ru/news/2016/01/13/saratov-zanyal-poslednee-mesto-reitinga-gorodov-rossii-po-yrovnu-blagoystroistva/ (дата обращения 3.04.2017)] 

Самыми острыми проблемами города являются: плохие дороги, чистота дворов и улиц, транспортная перегруженность. Жители повсеместно жалуются на качество дорог и тротуаров, что с годами превратилось в сильнейший стереотип, распространившийся далеко за пределами региона, что негативно сказывается на имидже города и области. Проблемы с уборкой мусора создают ситуацию, когда из-за регулярного столкновения с этим жители просто перестают замечать положительные стороны города, и это усиливает их желание уехать. Транспортная перегруженность связана с особенностью улиц города (они достаточно узкие) и непродуманной в целом транспортной системой. Из-за этого город постоянно стоит в пробках. 
Подведем итоги. На наш взгляд, Саратовская область обладает хорошим потенциалом, который можно использовать при разработке брендинговой стратегии. Безусловно, нужно будет опираться на сильные и слабые стороны, а также учитывать возможности и угрозы. Для этого можно обратиться к SWOT-анализу (таблица 3 приложения)[footnoteRef:174]. Большинство проблем региона связаны с недостаточностью финансирования, неэффективностью власти и упадническими настроениями среди жителей. Следовательно, брендинг территории должен быть направлен на то, чтобы, с одной стороны, привлечь в регион новых инвесторов, что в дальнейшем повлечет создание новых рабочих мест и оздоровление экономики, а с другой стороны – остановить отток населения, создать благоприятные условия для их проживания. Очевидно, что этот процесс двусторонний и взаимосвязанный, одно невозможно без другого. [174:  См. таблицу 3 приложения. ] 

Что касается Саратова, то в нем также присутствует немало привлекательных черт и особенностей. Развитие образовательной, культурной и спортивной сферы должно стать приоритетным направлением, поскольку результаты мы видим уже сегодня, и в дальнейшем это могло бы стать яркой отличительной особенностью. С другой стороны, без скорейшего решения насущных проблем города, брендинг будет малоэффективен. Жителям города можно рассказать о преимуществах родного края, создать стойкий ассоциативный ряд, активизировать с помощью специальных социокультурных проектов. Но чтобы привить настоящую любовь к городу, нужно справиться с проблемами мусора, а также транспортной и жилищно-коммунальной систем.
Таким образом, развитие данной территории возможно только в комплексе. Несмотря на большое количество достоинств и уникальных черт, серьезные проблемы могут перекрыть все усилия по созданию положительного имиджа, и, в дальнейшем, сильного конкурентоспособного территориального бренда, привлекающего инвестиции и человеческий капитал. Начинать работу нужно по всем направлениям в рамках единой стратегии. 

[bookmark: _Toc483404996]3.2. Саратовская область – центр сельского хозяйства и активного отдыха в Поволжье
Изучив особенности построения брендинговой стратегии, российский и зарубежный опыт, а также потенциал рассматриваемой территории, перейдем к предложениям по брендингу Саратовской области. Как мы выяснили из параграфа 1.3, первый этап является подготовительным, в ходе него нужно определиться с целями и целевыми аудиториями. 
Лучшим способом правильно поставить цель является использование модели SMART. Это методика целеполагания была предложена еще во второй половине XX в.[footnoteRef:175] и активно применяемая по сей день. SMART – это аббревиатура, которая раскрывает суть метода. Если кратко, то цель должна быть конкретной (specific), измеримой (measurable), достижимой (attainable, achievable), реалистичной, значимой (realistic, relevant), ограниченной по времени (time-bound).  [175:  George T. Doran. There’s a S.M.A.R.T. way to write management’s goals and objectives / T. Doran, George // Management Review. – 1981. Vol. 70, Issue 11. – pp. 35-36.] 

Поскольку в брендинге территории есть значительное количество аспектов, по каждому из которых можно ставить отдельные цели и задачи, мы предлагаем здесь только общий вариант цели: улучшить позиции области во всех основных рейтингах (инвестиционной и туристической привлекательности, благоустроенности и уровня жизни) на 7 позиций в течение пяти лет. 
Далее следует определиться с целевыми аудиториями. В первую очередь нужно сказать о потенциальных инвесторах, благодаря привлечению которых можно улучшить экономическую ситуацию в регионе. Второй целевой аудиторией являются жители региона, поскольку именно от их лояльности во многом зависит развитие и благосостояние. Третьей целевой аудиторией будут являться жители соседних регионов, которых можно привлекать как в качестве туристов, так и для возможной миграции. 
В данной работе хотелось бы остановиться именно на второй и третьей группах ЦА. Каждую из них необходимо сегментировать для более эффективного взаимодействия. Говоря о жителях региона, на наш взгляд упор нужно сделать на молодежь: старшеклассники, заканчивающие обучение в школах и выбирающие вузы, студенты, выпускники и молодые специалисты. Это будет приоритетный сегмент для взаимодействия, поскольку перечисленные категории людей наиболее мобильны, а значит, нужно сократить их отток в другие регионы. От их лояльности во многом будет зависеть будущее развитие области. 
Второй сегмент: это взрослое экономически активное население области от 25 до 45 лет. Главная задача здесь: улучшить отношение жителей к региону, повысить лояльность, мотивировать на активную деятельность, приобретение местных товаров, внутренний туризм. 
И, наконец, третий сегмент – это люди старше 45 лет. Задачи по отношению к данной группе в целом схожи с задачами предыдущей группы. 
Что касается жителей других регионов, то здесь мы выделим следующие сегменты: молодежь соседних регионов, которую можно привлечь на территорию Саратовской области для обучения и последующего трудоустройства; туристы из соседних регионов; высококвалифицированные кадры, которые рассматривают варианты для переезда. 
Также не стоит забывать, что успешный брендинг должен быть широкомасштабным. Нужно работать над улучшением имиджа, бороться с негативными стереотипами и ассоциациями о регионе и создавать позитивные ассоциации не только в рамках близлежащих территорий, но и в рамках всей страны. Не стоит забывать и о международной составляющей, поскольку регион имеет и внешнеэкономические связи. 
Далее мы переходим к разработке общей концепции бренда территории, т.е. к его «ядру». На примерах, приведенных в главе II данной работы, мы видим, что все успешные бренды строятся вокруг какой-либо основной идеи. Эта идея не должна быть придумана просто так, она должна опираться не имеющиеся данные. Именно от этой базы будут зависеть как визуальное воплощение, так и комплекс дальнейших мероприятий.
Для того, чтобы выяснить, на чем может строиться бренд Саратовской области, мы провели социологический опрос местных жителей с упором на приоритетные сегменты целевой аудитории с помощью сервиса Google Формы. Задачей опроса было выяснить, какие ассоциации вызывают Саратовская область и г. Саратов у населения. В рамках исследования было задано 3 вопроса: «Какие позитивные ассоциации у Вас возникают при упоминании г. Саратова?», «Какие негативные ассоциации у Вас возникают при упоминании г. Саратова?», «Какие ассоциации (любые) у Вас возникают при словосочетании "Саратовская область"?». Мы ограничили количество ассоциаций до 5 в отношении города, и до 10 в отношении области. Было получено 43 ответа разных возрастных групп (рис. 7 приложения)[footnoteRef:176]. Поскольку в данной работе брендинг области и города Саратова рассматриваются отдельно, мы разделили конечные результаты на 3 таблицы. [176:  См. рис. 7 приложения. ] 

Рассмотрим результаты Таблицы 4[footnoteRef:177]. Все ассоциации были разделены 6 групп. Как мы видим, для большинства респондентов Саратовская область в первую очередь ассоциируется с Волгой, степями, красивой природой и хорошим климатом, а также с сельскохозяйственной деятельностью. Кроме того, участники опроса уделили большое внимание провинциальной составляющей области и тому, что регион является для них родным местом. Негативные ассоциации были выделены в отдельную группу, поскольку это не то, вокруг чего будет строиться сам бренд, но это то, с чем непременно придется работать. [177:  См. таблицу 4 приложения. ] 

Исходя из имеющихся данных об ассоциативных рядах, мы предлагаем выстраивать концепцию вокруг идеи о родном, любимом уголке России с хорошим природно-климатическим и сельскохозяйственным потенциалом. Поскольку в ассоциациях часто применяются символы просторов и чего-то родного, это должно быть заложено в концепцию. Предлагаем озвучить ее так: «Горячее сердце, широкая душа». В англоязычном варианте: «Hot heart, vast soul» (использование аллитерации придает звучности). Данный слоган хорош тем, что в нем заключены все основные ассоциативные символы: «горячий» – как символ местного климата, «сердце» – как нечто русское, находящееся в определенной, важной для страны географической зоне и воплощающее в себе особенности этой зоны, «широкая» – как символ просторов, полей и степей, и, наконец, «душа» – поскольку многие указывали на важные провинциальные черты, которые неразрывно связаны на ассоциативном уровне с Россией (гармонь, деревни, дом). 
Вокруг данной концепции необходимо выстраивать и визуальную айдентику. Основными цветами должны стать желтый, как символ засеянных полей и солнца, а также голубой – как символ Волги и ясного неба. Исходя из рассмотренного нами опыта территориального брендинга в России и за рубежом, необходимо учитывать, что логотип, выполненный в данных цветах, все же должен содержать только один посыл-символ. Далее необходимо приступить к разработке брендбука, выполненного в едином стиле согласно предлагаемой концепции. Нужно разделить сферы деятельности: бизнес, туризм, образование, сельское хозяйство, промышленность и т.д. и для каждой из них создать визуальную атрибутику для будущего оформления мероприятий, мест, рекламных роликов, буклетов и др. 
Переходя к созданию видеороликов, необходимо учитывать целевые аудитории. Так как во многом рекламные кампании должны быть ориентированы на молодежь, ролики должны также содержать в себе не только классические образы, но и то, что может заинтересовать непосредственно молодых людей. На наш взгляд, удачным примером такого ролика является видеоролик от саратовской IT-компании LAR Team под названием «Saratov – The heart of Russia»[footnoteRef:178]. Он сделан с юмором, но в то же время в нем показаны воодушевляющие кадры активного отдыха, туризма и красивых ландшафтов. Однако, этот ролик, как и весь проект, ориентирован на зарубежную аудиторию. Тем не менее, имеет смысл сделать нечто похожее для российского населения.  [178:  The Heart of Russia // Official site. URL: http://theheartofrussia.com/ (дата обращения 15.03.2017)] 

Здесь мы переходим к еще одной важной составляющей брендинга – информационные порталы. Так, вышеупомянутый проект имеет свою страницу в интернете в формате Landing Page[footnoteRef:179]. На наш взгляд, имеет смысл создание полноценного информационного многостраничного сайта с современным дизайном (в русской и английской версиях), в котором бы содержалась исчерпывающая актуальная информация о Саратовской области, ее городах, проектах, успехах, возможностях.  [179:  Landing Page – «посадочная страница» – это одностраничный сайт, целью которого является донесение четко обозначенной мысли для аудитории и призыв к определенному целевому действию. ] 

Также необходимо максимально использовать потенциал социальных медиа и социальных сетей: создание имиджевых аккаунтов Вконтакте, Facebook, Instagram, канала на Youtube. Они должны нести информационную функцию, помогать взаимодействовать с аудиторией и выстраивать необходимые коммуникации, показывать различные интересные места области, быть использованы для мониторинга общественного мнения. К сожалению, многие жители на сегодняшний день не знают о потенциале родного края, поскольку имеющиеся интернет-ресурсы не выполняют данную задачу и никак не продвигаются, кроме того, они чересчур официальны. Но если правильно и эффектно доносить положительную информацию до целевых аудиторий, это поможет значительно повысить имидж региона и сгладить негативные ассоциации и стереотипы. 
Одним из важнейших PR-инструментов является проведение мероприятий. Мероприятия межрегионального и всероссийского масштаба привлекают внимание большого количества СМИ, в т.ч. федеральных. На наш взгляд, при позиционировании Саратовской области как одного из важнейших сельскохозяйственных центров страны, необходимо проводить отраслевые выставки. Примером, опыт которого можно позаимствовать, является международная агропромышленная выставка-ярмарка «АГРОРУСЬ», проходящая в Санкт-Петербурге. То же касается и выставок в других отраслях. Сегодня в Саратовской области они проводятся, но не получают необходимого продвижения и масштаба. Выставки, форумы и другие деловые мероприятия помогут привлечь внимание одной из целевых аудиторий – инвесторов. 
Что касается упомянутых в данной работе мегасобытий, роль которых в формировании имиджа региона огромна, то, к сожалению, в настоящий момент проведение мероприятий такого масштаба представляется мало возможным. Сегодня регион не обладает требуемым количеством ресурсов и уровнем развитости инфраструктуры. Следовательно, задача на ближайшие пять лет – довести этот уровень до необходимого, чтобы уже на следующем этапе брендинга было возможно провести подобное мероприятие. 
Также, на наш взгляд, необходимо развить идею о том, что каждый город Саратовской области несет один конкретный посыл и чем-то знаменит. На сегодняшний день на въезде в некоторые города можно встретить эту идею на баннерах. Например: «Балаково – город строителей, химиков, энергетиков», «Вольск – город цементников». Также можно увидеть на баннерах объекты, которыми известен данный муниципальный округ, например, старая водяная мельница и церковь Архангела Михаила XIX в. (на данный момент в полуразрушенном состоянии) в селе Лох. 
Развивая эту идею, можно не только осовременить (привести к единому визуальному образу согласно брендбуку) подобные баннеры и таблички на подъезде к населенным пунктам, но и создать целый видеопроект из небольших роликов, которые бы рассказывали о достопримечательных и интересных местах района или поселения, а также об особенностях городов, которыми местные жители могут гордиться. 
Также следует выделить несколько наиболее ярких мест области для продвижения в рамках развития туристической отрасли. Во-первых, уже упомянутый в данной работе Хвалынск с его горнолыжным курортом на зимний период и активным отдыхом в летний. Необходимо привлекать современные маркетинговые инструменты для повышения узнаваемости курорта за пределами Саратовской области, чтобы он был во всех рейтингах, касающихся такого вида отдыха. Конечно, Хвалынску трудно тягаться с теми горнолыжными курортами, которые устроены в высоких горах. Однако в центральной части России и Поволжье таких мест не очень много. Грамотно выстроенная маркетинговая стратегия и PR в соцсетях и масс-медиа позволят сделать Хвалынский горнолыжный курорт одним из самых известных в этой части России, и, следовательно, улучшат имидж Саратовской области и добавят новые ассоциации «Саратовская область = горнолыжный курорт». 
Из интересных мест также стоит обратить внимание на продвижение г. Увек (Укек). Это археологический памятник средневековой культуры – один из первых золотоордынских городов. В настоящее время там располагается окраина Саратова. Археологическое наследие городища имеет большую историческую и культурную ценность. Сегодня там до сих пор проводятся исследования и раскопки, а также фестиваль исторической реконструкции «Один день из жизни средневекового города», который собирает множество людей. 
Также хотелось бы сказать о еще одном историческом, правда куда более современном месте – это место приземления Гагарина, о котором неоднократно упоминали респонденты проведенного нами опроса. Сейчас там установлен 27-метровый обелиск в форме взлетающей ракеты, памятник самому Ю.А. Гагарину, архитектурный комплекс «Гагаринское поле» и мемориал «Галерея космонавтики». В нынешнем году в честь Дня Космонавтики там не только провели традиционные торжественные мероприятия, но также и рок-фестиваль «Притяжение Земли»[footnoteRef:180]. На наш взгляд, это историческое место можно сделать популярным не только в памятные даты. Например, можно проводить там и другие фестивали для молодежи, связанные с наукой. Хорошим примером является фестиваль Geek Picnic, посвященный науке, технологиям и искусству, который проводится в Москве и Санкт-Петербурге летом и собирает большое количество молодежи, является местом, где заинтересованные и талантливые люди могут поделиться идеями, рассказать о своих проектах и объединиться для совместных. Фестиваль привлекает внимание также за счет интересной и насыщенной развлекательной программы. В свое время соседняя Самарская область сумела привлечь гостей со всех уголков страны благодаря одному из крупнейших музыкальных рок-фестивалей в Европе «Рок над Волгой». Так почему бы Саратовской области не привлечь внимание продвинутой молодежи со всей страны благодаря фестивалю, популяризирующему науку и технологии? Здесь главное – найти крупных заинтересованных партнеров.  [180:  На месте приземления Гагарина проведут рок-фестиваль и байк-шоу // Взгляд-Инфо. – 23 марта, 2017. URL: http://www.vzsar.ru/news/2017/03/23/na-meste-prizemleniya-gagarina-provedyt-rok-festival-i-baik-shoy.html (дата обращения 23.03.2017)] 

Еще одним любопытным местом для популяризации является село Золотое в Красноармейском районе. Это место обладает своей интересной историей, но его главной достопримечательностью является производство керамических изделий. 
Данный промысел процветал здесь с конца XVIII в. При перезапуске производства в 2003 г. были учтены традиции ремесла, воссоздаются модели XIX в., а мастера работают в своей уникальной технике. В 2015 г. художественно-экспертный совет Российской Федерации по народным художественным промыслам признал несколько изделий предприятия «Керамика-Золотое» образцами изделий народных художественных промыслов признанного художественного достоинства. Сегодня на производстве проводятся экскурсии для школьников, неоднократно предприятие попадало в сюжеты региональных СМИ. Таким образом, село Золотое обладает хорошим потенциалом для популяризации. Это как раз может стать примером использования инструмента территориального брендинга, рассмотренного в предыдущей главе – бренды товаров укрепляют бренд территории. 
И, наконец, еще одной неоднократно упоминаемой ассоциацией в опросе был Утес Степана Разина. Жители области считают это яркой природной достопримечательностью, и не зря. Живописное место красуется на открытках и другой сувенирной продукции и привлекает к себе внимание эко-туристов. Вокруг утеса ходят различные легенды (а мы помним, что мифологизация также является одним из инструментов территориального брендинга). Это место можно включать в туристические маршруты. 
Объединить все вышеперечисленные места можно, создав речной круиз по Волге с культурно-исторической программой, буклетами и сувенирной продукцией. Например, маршрут Увек – Смеловка (неподалеку – место приземления Ю. Гагарина) – село Золотое – Утес Степана Разина. Туристы не просто посещали бы эти места, но и получали бы интересную информацию и вовлекались бы в активности. Так, в Увеке им было бы рассказано об истории средневекового города и интересных находках, или даже показано небольшое реконструкторское шоу, а в Золотом – можно не только провести экскурсию, но и предложить поучаствовать в мастер-классе по изготовлению глиняных изделий. Идея такого маршрута: «Открой свою Родину». Можно предложить также англоязычный вариант для иностранных посетителей, но с посылом открыть российскую глубинку. 
В целом, говоря о туризме, хотелось бы обратиться к исследованию, проведенному в 2015 г. – «Выявление потенциальных туристских брендов как элемент позиционирования территории (на примере Саратовской области)»[footnoteRef:181]. Тогда жителей опросили с целью выяснить, какие виды туризма в Саратовской области для них предпочтительны, и что они видят в качестве основных туристических символов. По результатам опроса выяснилось, что 34% респондентов считают перспективным для развития активный туризм, 30% – экскурсионный, 26% – рекреационный. Эти результаты совпадают с вышеизложенными идеями.  [181:  Терентьева О. В., Лощева Д. Ю., Щеглов Д. М. Выявление потенциальных туристских брендов как элемент позиционирования территории (на примере города Саратова и Саратовской области) / О. В. Терентьева, Д. Ю. Лошева, Д. М. Щеглов // Известия Саратовского Университета. Новая серия. Серия Науки о Земле. – 2015. – Т. 15. – Выпуск 1. – С. 26.] 

Но, как мы знаем, успешный территориальный бренд – это не только туризм и крупные мероприятия. В предыдущей главе мы выяснили, что на имидж, и, следовательно, бренд территории, влияют производимые на ней товары и услуги. Из параграфа 3.1 видно, что Саратовская область производит большое количество товаров, в приоритете – промышленная сфера. Но чтобы привлечь внимание различных целевых аудиторий, нужно выбрать наиболее распространенный продукт. Таким продуктом могут стать холодильники. В настоящий момент холодильники «Саратов» продаются по всей России, однако этот продукт не является брендом. Следовательно, нужно поработать с «упаковкой» (дизайн самого продукта, сайт, эффектный современный логотип, слоган, посыл) и с маркетинговыми и PR коммуникациями. После этого необходимо провести рекламную кампанию, работающую на широкий охват. Таким образом мы повысим не только доверие к самому продукту, но и к территории, которая его производит. Однако здесь очень важен контроль качества продукции, ответственность за который лежит на самом предприятии. 
В идеале, товары, произведенные на территории Саратовской области, необходимо обозначать специальным символом или логотипом, который бы отмечал принадлежность этого товара к территории. Это также закрепляет определенные ассоциации у потребителей как внутри региона, так и за его пределами. 
И, наконец, отдельно хотелось бы рассказать о социально-культурной составляющей брендинга. На территории нынешней Саратовской области в прежние времена проживали немцы Поволжья. В области сохранились немецкие дома, есть лютеранская церковь. Остались и культурные связи. Но для продвижения бренда Саратовской области за пределы России необходимо создание совместных двусторонних проектов в сфере культуры. Это могут быть дополнительные программы образовательного и культурного обмена, совместные проекты в сфере кино, музыки, театра, фестивали и концерты. Отметим, что такие проекты также привлекают внимание крупнейших СМИ и известных медийных персон, к тому же они всегда сопряжены с созданием дополнительной атрибутики.
Все вышеперечисленное также применимо к сотрудничеству с Казахстаном, поскольку Саратовская область граничит с этой страной и на ее территории проживает большое количество казахов. Но здесь не стоит делать упор только на межкультурные коммуникации. Весомым фактором может стать экономическое сотрудничество, сотрудничество в сфере образования (ведь Казахстан преуспевает по ряду образовательных направлений). Бизнес-миссии, совместные молодежные программы, экологические и социокультурные проекты – все это может успешно повлиять на бренд Саратовской области. 
Благодаря проведенному опросу мы также выяснили, что для многих респондентов Саратовская область ассоциируется с известными историческими личностями. Продвижение бренда через персоны – это довольно эффективный инструмент. Нужно вызвать стойкую ассоциацию личности с каким-либо местом. Следовательно, задача при разработке информационной стратегии: закрепить такие ассоциации у тех жителей, кто еще не знает об этом, и распространить эту ассоциацию за пределы области. Для продвижения можно создать серию документальных фильмов о жизни исторических личностей на территории области, или интернет-проект «Саратовская область – колыбель русских мыслителей» с познавательной и интерактивной составляющими. Преимущество такого формата проектов в том, что их довольно легко распространить в интернете по всей России. 
Самое сложное в брендинге территорий – это работа с негативными стереотипами, представлениями и явлениями. В случае с Саратовской областью все они связаны, в первую очередь, с благоустройством. Плохие дороги и заброшенность – это те проблемы, которые необходимо разрешить как можно скорее, однако понимание этого со стороны властей до сих пор не повлияло на ситуацию. Если решить проблему на данном этапе невозможно, нужно переключить фокус аудиторий на позитивную информацию. Но эта информация должна быть исключительно правдивой. То есть, нельзя преувеличивать важность тех или иных событий и создавать серьезные репортажи на «пустом» месте. Люди легко распознают ложь, поэтому такая стратегия может только ухудшить ситуацию и ударить по имиджу властей. Но если происходят серьезные положительные изменения в какой-либо сфере, если в области появился новый интересный и заслуживающий внимания проект – то об этом нужно распространять максимум информации по всем каналам коммуникации. Когда жители видят, что территория действительно меняется в лучшую сторону, меняется и их отношение к этой территории, появляется мотивация включиться в работу по благоустройству или общественную деятельность. 
Еще одним способом борьбы с негативными стереотипами может стать их принятие и юмористическое отношение. Правда, это не относится к реальным насущным проблемам, а, скорее, к тем представлениям, которые уже теряют актуальность, но до сих пор остаются в действии. С юмором можно обыграть особенности характера жителей Саратовской области, а также какие-либо местные контрасты (например, когда рядом с современными многоэтажными зданиями стоят ветхие частные дома) и особенности территории. Люди хорошо воспринимают самоиронию (кстати, самоирония неплохо работает для продвижения бренда личности, поскольку вызывает у целевых аудиторий позитивные эмоции, а они, в свою очередь, помогают обрести личности популярность и «народную любовь»). Использовать этот инструмент можно в социальных сетях, ведь именно там происходит наиболее активная коммуникация с целевыми аудиториями. 
И, наконец, когда будет составлен список всех направлений работы по созданию бренда, выработана четкая стратегия, план мероприятий, рекламный бюджет, создан специальный орган, который отвечает за реализацию и координацию действий, нужно определиться с показателями, которые будут подвергаться мониторингу. В первой главе данной работы мы выяснили, что работа по брендингу территории обязательно должна сопровождаться анализом результатов и корректировкой стратегии, отслеживанием обратной связи. Только в этом случае все вышеперечисленные инструменты могут стать максимально эффективными. 

[bookmark: _Toc483404997]3.3. Саратов – культурная столица Поволжья
Брендинг региона или, в нашем случае, области, должен сопровождаться и брендингом крупнейшего города территории, поскольку зачастую именно города становятся символами стран и регионов. На примерах из главы II данной работы мы видим, что успешный брендинг городов благоприятно сказывается на их социально-экономическом развитии, увеличиваются финансовые потоки, привлекаются человеческие ресурсы. Следовательно, нам необходимо построить и бренд центрального города области – Саратова. 
На наш взгляд, общая концепция бренда города должна сочетаться с концепцией всей территории, отражая ее наиболее яркие проявления. Однако в ходе исследования брендингового потенциала и мнения самих жителей нам удалось выявить и некоторые особенности, присущие Саратову. Итак, обратимся к таблице 5 приложения[footnoteRef:182]. Самым популярным ответом респондентов вновь стала Волга. Но добавились и другие ассоциации: Саратов оказался для жителей уютным городом для прогулок с большим количеством парков, скверов, красивых архитектурных достопримечательностей. Многие респонденты отметили театральную жизнь города и образование.  [182:  См. таблицу 5 приложения.] 

В случае с брендингом Саратова целевые аудитории будут аналогичными аудиториям, рассмотренным в предыдущем параграфе. Упор по-прежнему стоит делать на молодежь и взрослое экономически-активное население, а также туристов. Исходя из параграфа 3.1, где рассматривается брендинговый потенциал города, а также из результатов нашего опроса, мы предлагаем выстраивать брендинговую концепцию вокруг идеи о том, что Саратов – это культурный центр Поволжья. Делать его просто центром, не обозначив спецификацию, было бы не самым удачным решением, поскольку сегодня все крупнейшие города ПФО претендуют на звание столицы Поволжья. Сузившись до конкретной четко-выраженной идеи, мы получим больший эффект. По сути, речь здесь идет об УТП. 
Итак, определившись с основной идеей, можно переходить к созданию слогана. Мы предлагаем такой вариант: «Саратов – напиши свой сценарий». В английском варианте: «Create your own story». Здесь происходит игра на ассоциациях и даже гордости многих жителей города, связанной с театральной сферой, а также с тем, что такой слоган сразу вызывает представления об интересной, насыщенной жизни, где каждый может получить что-то особенное для себя. 
Далее мы переходим к логотипу, и здесь нельзя не отметить, что сегодня уже существует логотип, который создан студией Артемия Лебедева (рис. 8 приложения)[footnoteRef:183]. На странице, посвященной логотипу, рассказывается, что он используется в рекламно-информационных материалах за пределами города для привлечения туристов. В этом же стиле был создан брендбук. Но на наш взгляд, это не выглядит как эффективный логотип по ряду причин: во-первых, он слишком сложный (много символов) и большой; во-вторых, он не основан ни на какой идее, не вызывает определенных ассоциаций, неконкретен и слишком многозначителен. А как мы помним из опыта зарубежного территориального брендинга, логотип должен быть конкретным и лаконичным, нести определенный посыл или символ. [183:  См. рис. 8 приложения. ] 

Также из социальных опросов мы выяснили основные символы-достопримечательности города, которые чаще всего ассоциируются с Саратовом. В первую очередь, это мост. Вторым по популярности вариантом оказалась Саратовская консерватория. Следовательно, можно обыграть в линиях логотипа эти символы. Либо же отталкиваться от основной концепции культуры и творчества. В конце концов, возможна и абстракция, как это нередко делают в логотипах зарубежных территорий, но тогда нужна правильная подборка цветов и линий, использование градиента. Логотип должен вызывать ассоциации с солнцем, зеленью, рекой и уютом. Следовательно, в данном случае лучше избегать резких линий и угловатости. 
После создания логотипа, брендбука и фирменного стиля нужно перенести визуальную сторону бренда на всю сувенирную продукцию. Хорошо работает оформление согласно фирменному стилю и городских баннеров, или даже общественного транспорта. Это делает город более гармоничным и повышает узнаваемость бренда, делая его сильнее.  
Используя рекламные инструменты при продвижении города, необходимо обращаться к его сильным сторонам: показывать парки, скверы, пешеходные зоны, самые главные достопримечательности. Расскажем подробнее о некоторых из них.
Крупный мемориальный комплекс Парк Победы находится на Соколовой горе, там же находится и музей боевой славы, который представляет внушительную экспозицию военной техники, а также памятник «Журавли», посвященный погибшим во время Великой Отечественной войны саратовцам. Особенность памятника в том, что он расположен на горе на высоте 160 метров над уровнем моря, а также дополнительно для него был возведен рукотворный холм. Сам памятник представляет собой три железобетонных пилона высотой 40 метров с изображением двенадцати журавлей. Таким образом, его видно не только из разных уголков города, но и с расстояния в несколько километров вверх и вниз по Волге. Вокруг монумента расположена обзорная площадка, которая открывает панорамный вид на город и Волгу, что делает это место еще более привлекательным для туристов, ведь там можно полюбоваться красотами и сделать прекрасные фотографии. 
На территории Парка Победы находится Национальная деревня народов Саратовской области – это музей под открытым небом, состоящий из настоящих домов, юрт, замков различных народов. Здесь проходят мероприятия, фестивали, концерты. Это место – отличная возможность познакомиться с многообразием культур, переплетенных и связанных между собой благодаря проживанию на одной территории. 
 В целом, Парк Победы, благодаря своей обширности и интересным объектам необходимо обязательно включать в туристические маршруты, буклеты, гиды, рассказывать об этом месте на информационных порталах, в видеороликах. Аудиогиды нужно перевести на несколько иностранных языков. Также необходимо сделать более доступной возможность проезда до этого места на общественном транспорте из разных точек города. Например, автобусы, следующие по маршруту в направлении к парку, можно обозначать специальными знаками или картинкой. 
Саратовский мост, соединяющий Саратов и Энгельс – это символ, который любят и которым гордятся все жители города, и без которого не может обойтись сувенирная продукция и видеоролики. На момент создания он был самым длинным в Европе – его длина составляет 2825,8 м. Во время строительства даже снимали фильм, посвященный этому мосту. Жителей привлекает не только его внушительная длина, но и, конечно же, красота. Он имеет запоминающиеся линии и формы, поэтому его трудно перепутать с другими подобными сооружениями. Если мы рассказываем о городе аудитории, которая не имеет никаких представлений о нем, то непременно стоит показать такую достопримечательность, чтобы она отложилась в голове так же, как в свое время это случилось с Эйфелевой башней, ставшей ярчайшим визуальным символом Парижа. 
Мост находится неподалеку от набережной Космонавтов – излюбленного места для прогулок. Сегодня эту старую набережную продолжает новая, отличительной особенностью которой является длинная стена профессиональных граффити, изображающих целые картины (работы были нарисованы в рамках межрегионального фестиваля граффити «Волжская волна»). Это место полюбилось молодежи, которая катается там на роликах, велосипедах, скейтах. Поскольку молодежь – одна из наших приоритетных целевых аудиторий, можно подумать о том, как популяризировать это место за пределами города и области. Имеет смысл проведение летних фестивалей. Безусловно, размер этой территории накладывает определенные ограничения на возможные варианты мероприятий. И все же, на наш взгляд потенциал для этого есть. По всей длине набережной на время проведения фестиваля можно разграничить тематические зоны: зона музыкальных выступлений, зона перфомансов уличного спорта, зона мастер-классов и лекций, фудкорт и ярмарка. Чтобы избежать столпотворения, нужно правильно распределить время. Эффективным средством PR в данном случае было бы привлечение известных по всей России людей: блогеров, спортсменов и других медийных персон, популярных в молодежных кругах. Также не стоит забывать про рекламу в социальных сетях и использование специальных хештегов, которые с высокой скоростью увеличивают охват аудитории. 
Немного отойдя от молодежной тематики, вспомним еще один ярчайший архитектурный (и культурный) символ города – здание Саратовской государственной консерватории им. Л.В. Собинова, напоминающее средневековый готический замок или церковь. Оно располагается в самом центре, поэтому его видят практически все гости города. Это место – не просто один из ярчайших визуальных символов города, но также и символ его культурного наследия. Саратовская консерватория – третья по счету, построенная в Российской Империи, и один из старейших вузов в стране. Сегодня действуют 4 факультета, а бывший театральный факультет был преобразован в Театральный институт. В Большом зале находится орган. Ежегодно проводится в среднем около 300 концертов, многие из них – бесплатны. Таким образом, это место достойно быть во всех рекламно-информационных материалах.
Здесь мы плавно подходим к подробному рассмотрению нашей концепции бренда. Саратовская театральная школа – одна из старейших в России и имеет свои особенные традиции. В параграфе 3.1 мы уже указали на наличие ряда театров и известных людей искусства, чья творческая жизнь неразрывно связана с Саратовом. Если искусство является сильной стороной города, нужно показать это во всей брендинговой кампании. 
Как и в случае с брендом области, обязательно создание современных информационных порталов, аккаунтов в социальных сетях. На них должны отображаться все культурные и образовательные мероприятия города. Сегодня для жителей все чаще проводятся открытые лекции или мастер-классы от разных организаторов, однако зачастую информация поставляется довольно разрозненно. Объединив это в одном месте можно привлечь больше внимания. Единый дизайн сайта, рекламы, буклетов и афиш должен стать соединяющим фактором, но все же отличать разные типы мероприятий. Хорошим решением будет помещать на такие материалы логотип Саратова и пару отличительных элементов согласно брендбуку. 
Если мы позиционируем Саратов как культурную столицу Поволжья, необходимо проводить крупные мероприятия в этой сфере. В настоящий момент одной из главных задач должно быть возвращение в город Всероссийского театрального фестиваля им. Олега Янковского. Еще одним крупным культурным событием является международный телекинофестиваль документальной мелодрамы «Саратовские страдания», президентом которого является Олег Табаков. В конкурсе участвуют фильмы с разных концов мира. Но на наш взгляд, несмотря на потенциал и большую культурную значимость, этот фестиваль недостаточно популяризирован, особенно среди молодежи. Информацию о фестивале и его значимости нужно вписать во все основные информационные источники о городской жизни. Нужно и больше освещения в СМИ за пределами области. Это работа PR-команды города. 
То же касается и музыкальных фестивалей: Собиновский фестиваль Театра оперы и балета, музыкальный фестиваль каверов «Песок», рок-фестиваль «Желтая гора». Все это можно позиционировать как многообразие культурной жизни города, представить в рекламных и брендовых материалах как разные грани единого целого. 
Культура является объединяющим фактором для аудиторий разных возрастов и вкусовых предпочтений. Она не ограничивается одной территорией и способна сплотить людей со всех уголков мира. Культурная насыщенность – это конкурентное преимущество Саратова, о котором нужно рассказывать, распространяя идею некоей культурной столицы всего ПФО. Тем более, есть от чего отталкиваться, учитывая историю города и его богатое наследие. Сегодня в России всем известной культурной столицей является Санкт-Петербург, и тягаться с этим невозможно. Но если Санкт-Петербург – это центр культурного притяжения на севере страны, то Саратов может стать центром такого притяжения на юге. У двух этих городов – совершенно разный характер, а значит, и разный имидж. Но правильно выстроенная брендинговая стратегия поможет добиться нужного нам «звания» в представлении широких аудиторий всего за несколько лет. 
К сожалению, на пути к построению сильного бренда придется решить и некоторые проблемы города, которые представлены в таблице 6 приложения[footnoteRef:184]. Главная из них и здесь связана с плохими дорогами, да и с транспортной системой в целом. Разрешить ее возможно только в комплексе, и эта задача напрямую зависит от эффективности управления. Та же ситуация касается общего благоустройства города, но в 2017 г. наметился значительный прорыв этой сфере. В настоящий момент саратовскими архитектурными бюро (Институт Саратовгражданпроект, SNOU Project и АрхиБум) совместно с институтом «Стрелка» и голландским бюро West8 в качестве консультанта разрабатываются проекты благоустройства[footnoteRef:185]. Изменения коснутся центральной части города, планируется облагораживание улиц, создание новых зон для пешеходов, велосипедистов и просто для отдыха. Отдельно заслуживает внимание разработка единого дизайн-кода города, которая позволит привести рекламные вывески в «человеческий» вид, ведь в течение многих лет за огромными пестрыми баннерами не было видно красоты местной архитектуры. В настоящий момент проект на старте реализации.  [184:  См. таблицу 6 приложения.]  [185:  Новый образ Саратова: кто, как и зачем благоустраивает город? // Сайт Института «Стрелка». – 18 апреля, 2017. URL: http://www.strelka.com/ru/events/event/2017/04/18/new-saratov-who-how-and-why-improves-the-city (дата обращения 18.04.2017)] 

Николай Новичков, главный архитектор SNOU Project, рассказывая о планах по благоустройству прибегнул к интересной метафоре, которая сочетается с предложенной нами концепцией бренда: «То, что мы сейчас делаем, можно назвать «городской хореографией». Сегодня мы посмотрели, в каком состоянии находится улица Рахова, и постараемся срежиссировать эту городскую среду так, чтобы она стала комфортной, создать такой «городской театр», «городской балет»[footnoteRef:186]. [186:  Городской балет: как изменится облик Саратова // Интернет-журнал SMOG. – 06 апреля, 2017. URL: http://smogmag.ru/make-saratov-great-again/ (дата обращения 10.04.2017)] 

Познакомить местных жителей со своим городом заново помогут экскурсии. Лидерами по экскурсиям для «своих» также являются Санкт-Петербург и Москва. В интернете и социальных сетях существует немало частных предложений, которые помогут открыть новые места даже в родном для себя городе. То же самое можно сделать и в Саратове, ведь нам нужно вызвать любовь к нему, смещая фокус с негативных ассоциаций. Первым шагом на пути к этому стал проект пешеходных маршрутов с аудиогидами, которые уже были выложены в интернет. Изначально, проект рассчитан на туристов, однако может быть интересен и тем людям, которые уже переехали в Саратов и хотят узнать об этом городе побольше. Есть печатная и электронная версии, во втором случае использование упрощается благодаря наличию QR-кода на отправной точке. На наш взгляд, эту идею можно развить, добавляя новые необычные маршруты. А QR-коды размещать не только по ходу этих маршрутов, но и по всему городу, ведь в нем много уникальных исторических зданий, а также памятников и других достопримечательностей. 
Еще одним весомым фактором, негативно влияющим на имидж города, является недоверие жителей к власти. Респонденты в опросе неоднократно упоминали фамилии главных чиновников, а также жаловались на бюрократизм и коррупцию. Здесь нужно заняться проработкой персонального имиджа. Сегодня в России стало развиваться новое направление – создание личного бренда. Им активно пользуются топ-эксперты из разных областей, крупные бизнесмены и некоторые политики. В органах власти обязательно нужен как минимум один человек, имеющий не просто положительный имидж, но и представляющий собой сильный бренд, чье имя было бы известно всем на территории города и всего региона. Такой человек должен быть профессионалом в своей области, вызывать уважение и доверие со стороны общественности, он смог бы организовать эффективную коммуникацию между населением и управляющим аппаратом, и, таким образом, вызывать положительные ассоциации не только со своей персоной, но и с системой в принципе. Все это необходимо для того, чтобы бороться с ощущением бесперспективности, которое отталкивает людей и провоцирует их на мысли о переезде. 
Наконец, несмотря на то, что основная концепция выстраивается вокруг идеи о Саратове как о культурном центре, нельзя забывать и о еще одной сильной стороне города – образовании. Многие уже сегодня отмечают, что это «город студентов», есть несколько крупных серьезных вузов, о которых мы писали в параграфе 3.1. Идею о студенческом городе нужно распространить за его пределы. Для этого мы предлагаем провести отдельную рекламную кампанию «Учись в Саратове!». Это – не просто слоган, это – простой и лаконичный призыв к действию, который будет сопровождать рекламные материалы. В качестве вовлекающего контента мы предлагаем рассказывать истории людей, которые учились в этом городе и добились больших успехов в жизни, смогли реализовать свой потенциал. Сферы деятельности могут быть самыми разными, а личные истории – цепляющими, с рассказами о детских мечтах, переживаниях, студенческой жизни и дальнейшем успехе. Запустив несколько эмоциональных реальных историй в формате видеороликов, можно сделать конкурс и вовлечь аудиторию, предложив рассказать свою собственную историю. А потом эти истории распространялись бы среди школьников старших классов и студентов с помощью интернет-каналов. Фирменный хештег рекламной кампании #studyinsaratov использовался бы на всех образовательных выставках, днях открытых дверей, конференциях и интернет-порталах. Ну и конечно, нужен собственный современный информационный сайт на двух языках об образовании и вузах Саратова со ссылками на аккаунты в Instagram, Facebook, Youtube и Вконтакте. Наполнение, на наш взгляд, должно содержать не только официальную информацию об университетах и возможных программах обучения, но также и информацию о неформальной студенческой жизни, возможностях для времяпровождения, об интересных молодежных проектах или местах. 
Итак, мы рассмотрели основные направления для работы при создании и реализации брендинговой стратегии Саратова. Также хотелось бы отметить, что в целом общие образы Саратова и Саратовской области должны сочетаться, находиться в гармонии. При создании медиапланов, рекламных кампаний нужно избегать противоречий как в сущности, так и во внешнем воплощении. 
Как мы выяснили, и область, и ее центр обладают хорошим потенциалом для территориального брендинга. В ходе исследования были выявлены сильные и слабые стороны территории. К счастью, уже сегодня с некоторыми негативными аспектами, не самым лучшим образом влияющими на имидж территории, начали бороться. В последние годы к людям приходит понимание того, что территория, на которой они живут, уникальна и достойна гордости, и надо только постараться изменить ее в лучшую сторону. Это же осознали и «сверху», благодаря чему Саратов участвует в федеральных программах «Безопасный город» и «ЖКХ и городская среда»[footnoteRef:187], а также привлечены консультанты в области благоустройства и урбанистики. Осталось только привлечь специалистов по брендингу и приступить к разработке и реализации стратегии, которая позволит сделать Саратовскую область и Саратов более привлекательными, конкурентоспособными и благополучными.  [187:  До конца апреля на проспекте Кирова заменят все рекламные вывески // Взгляд-Инфо. – 10 апреля, 2017. URL: http://www.vzsar.ru/news/2017/04/10/do-konca-aprelya-na-prospekte-kirova-zamenyat-vse-reklamnye-vyveski.html (дата обращения 10.04.2017)] 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В реалиях современного глобализирующегося мира критически важно отслеживать тенденции в области позиционирования и продвижения. Это касается не только крупных международных корпораций, но и территориальных единиц. Конкурентоспособность территории сегодня напрямую связана с ее привлекательностью для целевых аудиторий. Именно поэтому целью данной работы было исследование мировых и отечественных практик регионального брендинга с целью их применения к процессам брендинга Саратовской области и г. Саратова. 
Построение сильного бренда должно сопровождаться пониманием теоретического базиса в данной области. В первой части работы мы выяснили, что разработкой теории занимается большое количество отечественных и зарубежных ученых, однако у них по-прежнему нет единства мнений в отношении ключевых понятий. В русскоязычной литературе сложности связаны с соотношением понятий «образ» и «имидж». Можно выделить два основных подхода к этому вопросу. В одном случае, исследователи приравнивают данные понятия друг к другу, определяя их как составляющую субъективного восприятия человека. В другом случае исследователи разграничивают эти понятия, приписывая «имиджу» характеристику искусственного, намеренно созданного элемента. 
Само же понятие «бренд» не является новым, однако именно в конце XX в. оно приобрело современное значение, которое чаще всего рассматривается как дополнительное, особенное качество товара, которое своей уникальной ценностью повышает интерес и лояльность целевых аудиторий и вызывает у них стойкие ассоциации. Из этого понятия рождается и сущность бренда территории, которая заключается в способности одной территории отличаться от другой. Следовательно, главная задача территориального брендинга – выделить территорию (страну, регион, город) среди других, сделать ее узнаваемой, а главное – привлекательной для целевых аудиторий. 
При этом, в процессе реализации данной цели брендинг территорий тесно пересекается с маркетингом мест. Маркетинг мест, в свою очередь, имеет свои особенности, инструменты и технологии, однако его использование обязательно для построения сильного бренда. 
При стратегическом планировании брендинга территории необходимо учитывать совокупность маркетинговых, брендинговых и рекламных инструментов. Существуют разные подходы к построению стратегии продвижения территории. Изучив различные концепции построения брендинговой стратегии, в данной работе мы выделили несколько ключевых этапов: подготовительный этап, этап разработки, этап реализации, этап мониторинга и анализа результатов. Необходимо также отметить, что несмотря на общность этих этапов при разработке и реализации брендинговой стратегии для разных типов территорий, брендинг региона и брендинг отдельно взятого города имеют свои особенности. Эти особенности, в первую очередь, связаны с разницей в целевых аудиториях и ресурсном потенциале. Тем не менее, брендинг региона и города взаимосвязаны. Продвижение города может стать эффективной составляющей стратегии построения бренда всего региона. 
Рассматривая российский опыт территориального брендинга, мы выяснили, что в последние годы предпринимается все больше попыток построить сильный бренд города или региона. В данном опыте можно выявить ряд закономерностей. Во-первых, успешный бренд территории создается на базисе единой концепции, которая определяет не только ключевую идею и позиционирование, но также и визуальное воплощение бренда. Во-вторых, ключевыми факторами успеха реализации брендинговой стратегии являются весомая государственная поддержка, объем инвестиций со стороны деловых кругов и возможность проведения крупных мероприятий и мегасобытий. В-третьих, основными проблемами при реализации брендинговых стратегий в России являются недостаточный уровень продвижения на всероссийском и международном уровнях, а также отсутствие широкомасштабных рекламных кампаний. Также необходимо отметить, что далеко не все попытки территориального брендинга в нашей стране оказываются успешными. Чаще всего это связано с отсутствием целостной концепции бренда. 
Изучение опыта регионального брендинга других государств также позволило выявить некоторые особенности. В частности, многие страны в силу размеров своей территории не нуждаются в брендинге отдельных регионов, поэтому работают над реализацией национальных брендинговых стратегий. В большинстве случаев, существующие сегодня бренды зарубежных регионов складываются стихийно, а не намерено. Во многом они обязаны производимым на их территории товарам или предоставляемым услугам. Тем не менее, некоторые регионы, озаботившись проблемой собственного продвижения, смогли реализовать комплекс мероприятий для повышения своей привлекательности. Это можно наблюдать на примере Каталонии и Тироля. Таким образом, брендинг регионов, в отличие от брендинга стран и городов, на сегодняшний день еще не получил развития как отдельное направление. На наш взгляд, это вопрос времени. Региональный брендинг будет приобретать особую актуальность для стран с большой территорией и федеративным устройством. Опорами при реализации такой стратегии становятся четко выстроенное позиционирование территории (особенно в качестве центра какой-либо деятельности), природные и климатические особенности региона, продвижение брендов товаров и услуг, производимых в регионе. 
Опыт брендинга городов значительно обширнее, чем регионов. Крупнейшие столицы, мировые экономические центры уже давно осознали необходимость собственного продвижения. В рамках данного исследования мы рассмотрели несколько успешных примеров, чтобы выделить практики, которые возможно применить в российских условиях. При разработке и реализации брендинговой стратегии города необходимо обращать внимание на ряд моментов. Во-первых, наиболее узнаваемые архитектурные символы города должны органично переплетаться с визуальным воплощением бренда. Во-вторых, проанализировав брендинговый потенциал города, нужно определить уже существующие конкурентные преимущества и вписать их в общую концепцию, в дальнейшем делая на них акцент. В-третьих, особое значение для бренда города приобретает логотип и фирменный стиль, которые значительно влияют на узнаваемость и в последствии могут стать неотъемлемой частью ассоциаций с городом. В-четвертых, успешный бренд города возможно построить только в совокупности с улучшением городской инфраструктуры. В-пятых, местные жители должны быть вовлечены в построение бренда своего города. 
Теоретических знаний и практических примеров в области территориального брендинга недостаточно для того, чтобы разрабатывать концепцию бренда Саратовской области и г. Саратова. Данному этапу должно предшествовать изучение брендингового потенциала. Проведенное в рамках данной работы исследование показало, что рассматриваемый нами регион имеет хороший потенциал для продвижения, что обусловлено, главным образом, географическими и климатическими особенностями, а также наличием сильных сторон в сфере культурной жизни населения. Однако имеющиеся на сегодняшний день проблемы в регионе (состояние дорог, уровень благосостояния населения, социальная напряженность) являются серьезным препятствием на пути к построению сильного бренда территории. 
Социологический опрос на предмет выявления позитивных и негативных ассоциаций у местных жителей с Саратовской областью и г. Саратовом позволил выявить те черты, которые можно использовать при разработке концепции бренда. Основными группами ассоциаций для Саратовской области стали климато-географические особенности, известные исторические личности, а также стойкая ассоциация области с сельским хозяйством и провинциальностью. Местность и климат также образовали обширную группу ассоциаций и для г. Саратова. При этом, в случае с городом в ассоциативные ряды добавились понятия уюта, культуры и образования. Что касается негативных ассоциаций, они позволяют выявить те аспекты и тенденции, которые необходимо решать в первоочередном порядке при реализации брендинговой стратегии. Эти ассоциации тесно переплетаются с теми проблемами региона, которые мы обнаружили, рассматривая брендинговый потенциал (неразвитая инфраструктура, экономические проблемы, недоверие к власти).
Практическая часть данной работы предназначена для предложения конкретных решений, которые помогут в создании бренда Саратовской области и г. Саратова. Предлагаемая нами концепция разработана с учетом теоретического базиса, рассмотренного в главе I, и выявленных инструментов, рассмотренных в главе II. 
Концепцию бренда области предлагается выстраивать вокруг идеи о родном, любимом уголке России с хорошим природно-климатическим и сельскохозяйственным потенциалом. Эта идея обозначена как «Горячее сердце, широкая душа». В данной концепции мы обращаемся к ассоциациям местных жителей и сильным сторонам области. В реализации стратегии могут помочь предложенные нами инструменты: информационные порталы, продвижение в социальных сетях, проведение крупных мероприятий, брендирование отдельных населенных пунктов области, продвижение туристических объектов и местных товаров, межкультурное сотрудничество. 
Бренд г. Саратова должен гармонировать с брендом всей области, но иметь свои особенности. Основываясь на проведенных исследованиях, мы предлагаем позиционировать Саратов как культурную столицу Поволжья. Слоган: «Саратов – напиши свой сценарий» – с одной стороны, заключает в себе гордость местных жителей, связанную с театральной жизнью города, а с другой стороны, этот слоган вызывает представления об интересной, насыщенной жизни. Были отмечены архитектурные достопримечательности, которые необходимо продвигать в рамках общей стратегии, предложены варианты продвижения культурной жизни города посредством фестивалей, рассмотрены возможности для привлечения молодежной аудитории. 
В завершении стоит еще раз подчеркнуть, что в любой стране и любом регионе создание сильного конкурентоспособного территориального бренда невозможно без государственной поддержки и эффективной работы местных органов власти. Постоянный мониторинг позволит вовремя отслеживать ошибки и корректировать стратегию. Существующие проблемы на какой-либо территории могут препятствовать достижению целей. Но не стоит забывать, что одной из главных целей брендинга является повышение уровня благосостояния, что также подразумевает решение ряда проблем. Таким образом, мы получаем двусторонний процесс. Брендинг территории не стоит рассматривать как панацею, но он непременно влияет на развитие региона в лучшую сторону. 
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Приложение
Таблица 1. Национальный рейтинг состояния инвестиционного климата в субъектах РФ[footnoteRef:188] [188:  Национальный рейтинг состояния инвестиционного климата в субъектах Российской Федерации // Агентство стратегических инициатив, 2016. URL: http://asi.ru/investclimate/rating/ (дата обращения 13.04.2017)] 

	Регион
	Место 
в рейтинге
2016
	Место 
в рейтинге 
2015
	Изменение
позиции 
2015-2016

	Республика Татарстан
	1
	1
	0

	Белгородская область
	2
	3
	1

	Калужская область
	3
	2
	-1

	Тульская область
	4
	10
	6

	Тюменская область
	5
	15
	10

	Чувашская Республика
	6
	9
	3

	Краснодарский край
	7
	7
	0

	Владимирская область
	8
	18
	10

	Ханты-Мансийский АО
	9
	12
	3

	Москва
	10
	13
	3

	Ульяновская область
	11
	5
	-6

	Томская область
	12
	23
	11

	Орловская область
	13
	27
	14

	Чеченская Республика
	14
	17
	3

	Кировская область
	15
	25
	10

	Липецкая область
	16
	34
	18

	Республика Мордовия
	17
	24
	7

	Ямало-Ненецкий АО
	18
	16
	-2

	Тамбовская область
	19
	4
	-15

	Республика Башкортостан
	20
	40
	20




Рис. 1. Логотип Пермской области[footnoteRef:189] [189:  Родькин П. Культурная оттепель России. Пермь — лучший территориальный бренд. Что дальше?. Prodesign. URL:http://www.prdesign.ru/text/2011/perm.html (дата обращения 13.04.2017)] 

[image: логотип Перми]
Логотип Перми — просто, понятно, повторяемо (арт-директор и дизайнер Артемий Лебедев, 2009 г.)

Рис.2. Основная версия логотипа Калужской области[footnoteRef:190] [190:  Фирменный стиль Калужской области // Сайт Студии Артемия Лебедева. URL: https://www.artlebedev.ru/kaluga/ (дата обращения 13.04.2017)] 

[image: https://img.artlebedev.ru/everything/kaluga/kaluga-logo.png]

Рис. 3. Логотип австрийского региона Тироль[footnoteRef:191] [191:  TIROL Logo // Logovaults. URL: http://www.logovaults.com/logo/4311-tirol-logo-eps (дата обращения 13.04.2017)] 

[image: ]



Рис. 4. «Pula is More»[footnoteRef:192] [192:  Официальный портал г. Пула. URL: https://www.pulainfo.hr/en/ (дата обращения 21.04.2017)] 

[image: логотип города Пула][image: Пула]

Рис 5. Логотип города Нью-Йорк[footnoteRef:193] [193:  13 историй про легендарные логотипы // Look at me. – 23 января, 2012. URL: http://www.lookatme.ru/mag/archive/experience-interview/149363-13-istoriy-pro-logotipy (дата обращения 21.04.2017)] 
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Рис 6. Логотип «I AmSterdam» в городской среде[footnoteRef:194] [194:  Родькин П. Бренд «I amsterdam» как один из наиболее удачных результатов городского ребрендинга. http://www.prdesign.ru/text/2013/iamsterdam.html (дата обращения 21.04.2017)] 

[image: логотип города]


[bookmark: annot_1]Таблица 2. Классификация брендов по Л. Апшоу[footnoteRef:195] [195:  Upshow L. Building Brand Identity: A Strategy for Success in a Hostile Marketplace / L. Upshow. – New York: John Wiley & Sons, 1995. – P. 104-110.] 

	Тип
бренда
	Характеристика

	Товарный
	Это первый тип брендов, который появился. Именно он и является ядром брендинга. Товарные бренды по сей день значительно перевешивают в количественном отношении все остальные типы. 

	Сервисный
	Этого типа брендов на рынке представлено меньше, чем товарных. Однако сервисные бренды набирают обороты. Зачастую некоторые бренды сервисов и услуг способствуют продаже каких-либо товаров под брендом розничной торговой сети. Т.е. брендом является сам магазин или компания, а не те товары, которые ей предлагаются. 

	Личностный
	По своей сути, этот тип брендов существовал всегда, яркими представителями являются артисты, политики, спортсмены, бизнесмены и другие публичные личности. Однако в брендинговой науке личностный бренд как отдельное направление стали выделять сравнительно недавно. Особенностью этого типа является распространение известности бренда личности за пределы его профессиональной деятельности (например, когда спортсмены снимаются в рекламе, актеры проводят общественные акции).

	Бренд организации
	В данную категорию входят и бренды крупных международных корпораций, и бренды политических партий, и некоммерческих организаций и даже образовательных или культурных учреждений. Этот вид брендинга тесно переплетается с перечисленными выше видами и набирает популярность. Современные организации все чаще прибегают к данному направлению для собственного продвижения.

	Бренд событий
	В данную категорию входят крупные и значимые события, проводимые на регулярной основе. Как правило, это мероприятия в сфере искусства, развлечений, и, конечно, спорта. Отличительной особенностью является то, что подобные бренды становятся притягательными для товарных брендов: рекламодатели платят большие суммы, чтобы показать свой продукт в перерывах спортивной трансляции.

	Географический
	В данную категорию входят курорты, города и даже целые страны. Этот вид брендинга связан с туристическим бизнесом. Сложившиеся географические бренды привлекают дополнительные туристические потоки. Примеры: Французская Ривьера, Лазурный берег, Сейшельские острова. Доход этих мест увеличен именно за счет существования бренда.




Таблица 3. SWOT-анализ Саратовской области[footnoteRef:196] [196:  Таблица 3 составлена автором.] 


	Сильные стороны
	Слабые стороны

	- хороший ресурсный потенциал;
- благоприятные природно-климатические условия и наличие памятников природы;
- географическое положение на пересечении транспортных коридоров;
- развитый образовательный комплекс;
- историческое и культурное наследие;
- благоприятные межкультурные и межконфессиональные связи.
	- низкий уровень оплаты труда;
- износ производственных фондов предприятий и сокращение доли конечного производства;
- серьезное отставание транспортной системы;
- износ жилищно-коммунальной сети;
- негативные демографические тенденции;
- недостаточная эффективность управляющего аппарата, властей на местах.

	Возможности
	Угрозы

	- реализация инвестиционного потенциала области и снижение инвестиционных рисков;
- реализация транзитного потенциала;
- участие предприятий региона в инновационных программах в сферах промышленного и аграрного секторов;
- господдержка по развитию импортозамещающих производств;
- сотрудничество с региональными соседями и Казахстаном.
	- истощение невозобновляемых ресурсов;
- ухудшение экологической обстановки;
- нарастающий отток молодого и трудоспособного населения в другие регионы;
- снижение финансовой помощи из федерального бюджета;
- усиление межрегиональной конкуренци;
- ухудшение качества жизни и человеческого капитала;
- дальнейший разрыв городского и сельского населения и диспропорции на рынке труда.





Рис. 7. Демографические характеристики респондентов[footnoteRef:197] [197:  Рис.7 составлен автором.] 

[image: ]


Таблица 4. Результаты социологического опроса на предмет выявления ассоциативных рядов жителей по отношению к Саратовской области[footnoteRef:198] [198:  Таблица 4 составлена автором.] 


	Группы ассоциаций
	Примеры ответов

	Регион с красивой природой и благоприятным климатом
	Волга, зелень, красивая природа, степи, необъятные поля, Утес Степана Разина, Хвалынский горнолыжный курорт, стерлядь, леса, озера, просторы, пляжи, рыба.

	Сельскохозяйственный регион 
	Арбузы, злаки, комбайн, пшеница, поля, сельское хозяйство, урожай, фермеры, люди-труженики, хлеб, коровы и козы.

	Известные исторические личности
	Гагарин, Олег Табаков, Чернышевский, Вавилов, Столыпин, Чапаев, великие ученые и мыслители.

	Русская провинция и Родина
	Деревни, села, маленькие города, ремесла, гармонь, заброшенные дома, Поволжье, провинциальность, родные края, родственники, дом, прогулки в парках, село Золотое, история, интересные места. 

	Энергетический центр 
	Балаковская АЭС, ГЭС, нефть.

	Негативные ассоциации
	Плохие дороги, пыль, грязь, коррупция, неустроенность, безработица, заброшенность, бытовые проблемы.





Таблица 5. Результаты социологического опроса на предмет выявления позитивных ассоциативных рядов жителей по отношению к г. Саратову[footnoteRef:199] [199:  Таблица 5 составлена автором.] 


	Группы ассоциаций
	Примеры ответов

	Красивая местность и хороший климат
	Волга, красивые места, Кумысная поляна, лес, природа, загородный отдых, теплые майские вечера и ночи, Лысая гора, отдых в Затоне, пляж, тепло, жарко.

	Уютный город для прогулок 
	Красивая архитектура, Саратовский мост, Консерватория, исторические здания, набережная Космонавтов, город скверов, парк Липки, парк Победы, городской парк, проспект Кирова, уютные кафе, прогулки по набережной, пешеходная Волжская, уют, центр, шаговая доступность, приятная атмосфера, удобство.

	Культурный город 
	Театры, город актерского мастерства, творческие люди театра и кино, интересные театральные постановки, ТЮЗ, первый цирк, Олег Табаков.

	Образовательный центр
	Город студентов, образование, СГУ, студенческая жизнь, много студентов, университет, колледж, молодежь, входит в пятерку IT-городов России.





Таблица 6. Результаты социологического опроса на предмет выявления негативных ассоциативных рядов жителей по отношению к г. Саратову[footnoteRef:200] [200:  Таблица 6 составлена автором.] 


	Группа ассоциаций
	Примеры ответов

	Неразвитая инфраструктура 
	Плохие дороги, пробки, неблагоустроенность, мусор, грязь, нехватка парковочных мест, медленные автобусы, проблемы с трамваями, плохая транспортная система

	Экономические проблемы 
	Общий упадок производства, закрытие авиазавода, высокие цены, бесперспективность, застой, зарплаты, низкий уровень жизни, налоги

	Недоверие к власти 
	Коррупция, бюрократия, нынешний губернатор, экс-глава Саратова, мэр, жадность



Рис. 8 Логотип Саратова от студии Артемия Лебедева[footnoteRef:201] [201:  Туристический логотип Саратова // Сайт Студии Артемия Лебедева. URL: https://www.artlebedev.ru/saratov/ (дата обращения 21.04.2017)] 

[image: https://img.artlebedev.ru/everything/saratov/saratov-logo.gif]
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