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Введение
Территориальный брендинг как явление в наши дни становится все более популярным. В разных регионах, областях, городах и округах Российской Федерации данный процесс развивается по-своему и поэтому находится на разных ступенях развития. В крупных регионах их образы уже положительно были восприняты гражданами и гостями и максимально продолжают развивать свой имиджевый потенциал, в некоторых областях России брендинг территории только начинает свое становление и ждет признания общества. К счастью, в нашей стране становится все меньше регионов с каждым годом, в которых местные жители не видят смысла в разработке бренда и власти не пытаются изменить ситуацию по этому поводу, ведь положительные результаты становления и развития территориального брендинга и связанной с ней имиджевой политики страновых субъектов зарубежных и российских коллег доказывают высокую эффективность и необходимость в формировании собственного регионального бренда.  
Поэтому тема данной работы является важной и насущной. Актуальность работы обусловлена всевозрастающей ролью международной коммуникации в современном мире и особым местом брендинга территории в данном процессе, а также необходимости его глубокого, системного и научного понимания как инструмента повышения привлекательности региона.

Склонность современного мирового развития территорий к увеличению влияния человеческих ресурсов и инвестиционных потоков, к усилению роли малых регионов перед большими из-за смены потребительских желаний, к их тесному сотрудничеству с иностранными структурами рождает конкуренцию между ними, которая происходит не только на национальном, но и на глобальном уровне. Это соперничество между странами, регионами, городами в схватке за денежные потоки, за новые технологии, за приток туристов и рабочей силы ведет к тому, что любой из субъектов хочет сформировать свой собственный уникальный бренд, построенный на положительном опыте, продемонстрировать потенциал и выигрышные преимущества. Брендинг территорий сейчас – это требование времени, для которого свойственно расширение коммуникационных процессов, непрерывный технологический прогресс и размывание границ между всеми сферами жизни - социальной, политической, экономической и культурной. В связи с этим общество всё больше внимания уделяет данной теме, ищет уникальные пути создания привлекательного образа территории, разрабатывает эффективные имиджевые стратегии.

Целью данной работы является определение возможностей использования зарубежного опыта в региональном брендинге РФ, в частности, в брендинге Оренбурга и Оренбургской области. 
В соответствии с поставленной целью были выдвинуты следующие задачи:
1. Проанализировать теоретические аспекты брендинга территории;
2. Рассмотреть основные инструменты формирования территориального бренда;
3. Сравнить международный и российский опыт проведения брендинговых кампаний территорий;
4. Раскрыть содержание процесса формирования имиджа региона как основы для регионального брендинга;

5. Выявить факторы и условия имиджевого позиционирования региона, а также региональных брендов в реализации стратегии развития региона на зарубежных и российских примерах;

6. Показать на примере Оренбургской области особенности и возможности реализации стратегии позиционирования региона. 
Объектом исследования является успешный опыт территориального брендинга российских и зарубежных регионов. Предмет исследования – брендинг Оренбургской области как одного из перспективнейших регионов Российской Федерации и еще до сих пор нереализовавшего свой брендинговый потенциал. Оренбуржье относят к регионам, которые находятся «на подъеме» - оно показывает стабильную динамику экономического роста, совершенствование трудовых ресурсов и благоприятный инвестиционный климат по ряду конкурентных преимуществ. 
В нынешнем мире вопрос формирования бренда территории и его вовлечения во внутреннюю и внешнюю среду является одной из ключевых тем в дискуссии на тему богатства и благополучия территории, а также реальности привлечения всевозможных целевых групп (инвесторы, туристы, жители, работники). Это долгосрочный, комплексный процесс, при котором учитываются совокупность факторов. Очевидно, что чем большей популярностью пользуется данная тема, тем большее внимание на ней заостряют все заинтересованные стороны, поэтому уровень изученности и обсуждения брендинга территорий растёт с каждым годом и затрагивает все большее количество государств, регионов и городов международного мира. При проведении исследования автором были использованы книги по теории PR и смежных дисциплин таких иностранных авторов, как С. Катлип, А. Сентер, Г. Брум «Паблик рилейшнз: теория и практика»
; У. Аги, Г. Кэмерон, Д. Уилкокс «Самое главное в PR»
; Представленные материалы раскрывают теоретические аспекты самого понятия связей с общественностью, частью которых является территориальный брендинг. 
Также были рассмотрены труды отечественных теоретиков и практиков в сфере PR: В.А. Ачкасова, Л.В. Володина «Связи с общественностью как социальная инженерия»,
 В.М. Горохов «Связи с общественностью: Теория, практика, коммуникационные стратегии» 
; Г.Г. Почепцов «Теория и практика коммуникации»
 и ряд других. Данные книги оказались полезны в теоретических и прикладных вопросах, возникающих в сфере связей с общественностью. На данных материалах были рассмотрены принципы выстраивания связей с общественностью в области коммерческой, некоммерческой и политической деятельности.
Для уже более углубленного и специализированного изучения вопросов теории и практики территориального брендинга использовались труды Д.В. Визгалова «Брендинг города»
 и С. Анхольта, Дж. Хильдрета «Бренд Америка: мать всех брендов».
 Данные работы должны быть настольными книгами любого PR-специалиста, занимающегося разработкой территориального брендинга. В них рассмотрены все вопросы, касающиеся внесения теории бренда места в плоскость практики, как и в каких сферах жизнедеятельности территории должен проявляться бренд, а также кто может быть его «носителем» и «потребителем».
 Также при написании исследования был рассмотрен ряд научных статей, например, А.И. Кондратова «Коммуникации в системе международных отношений»
; В. Дубейковского «Брендинг территорий: тренды 2014-2015»
. Статьи являются полезным и применимым опытом технологий территориального брендинга от авторов - действующих PR-практиков в плане рассмотрения существующих проблем отрасли, специфики финансирования и коммерлизации бренда места. 
Для более глубокого, точного анализа и системного подхода в работе использовались международные и российские рейтинги, такие как Всероссийский рейтинг политической устойчивости
, Национальный туристический рейтинг
, Индекс национальных брендов Anholt-GfK 2016
 . Рейтинги являются надёжными источниками актуальной информации, помогающими объективно оценить ситуацию. Многие официальные государственные региональные и муниципальные документы, использованные в качестве источников, дают детальное описание предстоящих планов властей о дальнейшем развитии бренда территории, - инвестиционный паспорт Оренбургской области
, государственная программа «Экономическое развитие Оренбургской области» на 2014–2015 годы и перспективу до 2020 года в рамках подпрограммы «Развитие малого и среднего предпринимательства»
, а также многие материалы Правительства Оренбургской области и Федеральной службы государственной статистики.
Исследование и  рассмотрение брендбуков многих различных городов и стран в данной работе дает дать более точную и полную характеристику практической стороны вопроса территориального брендинга. Также основным плюсом может считаться изучение разнообразия культуры и менталитета, которые определяют специфика формирования имиджа региона.
Методы, используемые в исследовании:
· Сравнительный метод при сопоставлении зарубежного и российского опыта брендинговых кампаний
· SWOT-анализ для выявления и обозначения слабых и сильных сторон имиджевого потенциала Оренбургской области

· Метод контент-анализа, применявшийся для работы с документами, характеризующими брендинговую стратегию изучаемых территорий
· Исследование различных кейсов регионального брендинга в российской и зарубежной практике для выявления общих закономерностей.

Структура работы включает в себя введение, три главы, заключение и список использованной литературы. Во введении указаны все основные базисы и тезисы, на которых было построено исследование. В первой главе описываются комплексные теоретические аспекты территориального брендинга, рассматриваются его основные этапы и технологии. Вторая глава раскрывает непосредственный практический опыт успешного создания бренда региона и страны в целом на примерах зарубежных европейских стран и городов США, а также рассматриваются успешные брендинговые российские кампании. В заключительной части работы излагаются примеры имиджевых стратегий для Оренбургской области, ее потенциал как субъекта национального и международного рынков, а также перспективы в продвижении бренда данного региона. 
Отдельные положения диссертации были опубликованы в статьях:

Пау К. Гастрономический бренд Санкт-Петербурга как способ улучшения имиджа города // Международные гуманитарные связи. Материалы XV студенческой научной конференции. Т. 15. Великий Новгород, 2017. С. 56-61.

Пау К. Инвестиционный климат Оренбургской области // Сборник научных трудов по материалам VII ежегодной межвузовской научно-практической конференции студентов, магистрантов и аспирантов. Часть 2. Оренбург, 2013. С. 90-96.
ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ РЕГИОНА
1.1. Территориальный брендинг: сущность, предпосылки, основные понятия и их соотношение
В связи с ростом значения информации для обеспечения конкурентных преимуществ хозяйствующих и политических субъектов, имидж территории становится одним из важных ресурсов экономики. В настоящее время проблема имиджа территории – прерогатива не только PR- специалистов, но и представителей экономических и политических структур, поскольку территориальный имидж, как внешний, так и внутренний, становится основополагающим фактором продвижения национальных или региональных внешнеэкономических и политических проектов. Позитивный имидж территории способствует притоку инвестиций, развитию туризма, расширению рынков сбыта национальной или региональной продукции и, как следствие, улучшению инфраструктуры, привлечению трудовых ресурсов и многое другое.
В наши дни в Российской Федерации отмечается прогрессивно растущая конкуренция между регионами и центрообразующими городами за информационные потоки и инвестиции, потенциальных жителей, профессионалов и туристов. Прибыльное географическое расположение и наличие богатых природных ресурсов уже не всегда являются гарантией эффективных экономических показателей. Разрешить данный вопрос может изучение маркетинга территории, в которой бренд региона является одним из самых перспективных направлений. 

Разработка концепции бренда – это зарождение бренда, его идея. Она создается для потребителя. Коммуникационная имиджевая стратегия региона включает в себя креативную концепцию и концепцию продвижения
.
Креативная концепция предполагает создание образа субъекта, оригинальной идеи, которая станет залогом близости и привлекательности для целевой аудитории. Именно она отвечает за имидж бренда. Концепция продвижения заключается в выборе каналов коммуникаций, способов продвижения, всего того, что поможет донести послание до целевой аудитории. Отбор каналов осуществляется исходя из креативной концепции.
Бренд-менеджмент охватывает множество способов продвижения регионов. Ярким представителем является территориальный брендинг, или брендинг территорий.
Всё чаще в одном категориальном ряду можно встретить понятия «имидж территории», «маркетинг территории» и «брендинг территории». В представленной работе предлагается разобраться в данных категориях и выявить взаимосвязь вышеупомянутых понятий, если таковая имеет место быть.
Что касается имиджа территории, в своей книге «Брендинг города» российский географ, экономист, известный специалист в области маркетинга и брендинга территорий Д.В. Визгалов, определяет его следующим образом: «Имидж территории – это индивидуальный комплекс ассоциативных представлений, ядро которого – базовое представление, соотносимое индивидом с определённой территорией»
. Также в своем труде Денис Визгалов опирается на различные определения понятия «бренд территории» зарубежных практиков и теоретиков. По словам Тимо Мойлянена, главного автора «Программы развития национального бренда Финляндии», бренд территории – это впечатления, которые территория производит на целевую аудиторию, сумма всех материальных и символических элементов, которые делают его уникальным и создают уникальный набор ассоциаций с местом в общественном сознании
. Имидж – понятие более узкое и специфическое, входящее в концепцию бренда. И бренд формируется на основе ярко выраженного положительного имиджа территории, в основе которого будут лежать уникальные возможности удовлетворения тех или иных запросов ее потребителей. Территориальный брендинг является высшим проявлением эмоциональных потребительских предпочтений целевых аудиторий
.
Имидж территории тесно связан с её репутацией; эти характеристики сильно влияют друг на друга; в идеале их формирование должно происходить параллельно, в тесной связке. «Репутация территории – это динамическая характеристика жизни и деятельности территории, формирующаяся в обществе в течение достаточно продолжительного периода времени из совокупности достоверной информации о ней»
.
Имидж и репутация – важные элементы бренда территории, который будет являться её нематериальным активом и формировать коммуникативный капитал. То есть задача PR-специалиста через формирование благоприятного имиджа территории и построение эффективного бренда создать положительную репутацию определённому региону.
Наитеснейшим образом с брендингом территории связано понятие медиаобраза. 
Государственный имидж представляет собой многокомпонентное явление и изучается в рамках различных подходов: институционально- экологического, экономического, внутриполитического, информационного, культурно-исторического подходов, - каждый из которых отражает специфику имиджа государства как объекта изучения и социального познания. 
Под термином медиа (англ. media, mass media) понимают средства массовой коммуникации – технические средства создания, записи, копирования, тиражирования, хранения, распространения, восприятия информации и обмена ее между субъектом (автором медиатекста) и объектом (массовой аудиторией)
. Образ – это живое, наглядное представление о ком-, о чем-нибудь
.
Исходя из этих двух определений, медиаобразом можно назвать отражение объекта действительности в СМИ, которое является результатом работы журналистов. Часто в центре внимания исследователей находятся медиаобразы стран, городов, политических лидеров, представителей мира культуры и искусства. Термин активно используется в кругах PR-специалистов, имиджмейкеров и постепенно утверждается в научной терминологии по теории журналистики.
Безусловно, в сознании каждого из живущих в стране, городе, районе с детства в процессе чтения художественной и исторической литературы, изучения культуры и т.д. формируется о них свое представление. В то же время, тенденции тотальной медиатизации выдвигают в качестве ведущего инструмента формирования образа государства средства массовой информации и коммуникации, между которыми лидирует, безусловно, масс-медиа. 
Важнейшими условиями для усиления воздействия медиаобраза на мнение населения о своей территории становятся высокая степень осознанного участия журналистов в формировании этого медиаобраза, понимание журналистами своей ответственности за формирование внутреннего медиаобраза, а также умение создавать эффективный медиаконтент, призванный способствовать улучшению представления граждан о своем месте. 
В теории журналистики понятие «медиаобраз» изучено недостаточно. Н.А. Хлопаева, кандидат социологических наук, депутат Государственной Думы, в статье «Исследования медиапространства в процессе принятия управленческих решений» дает такое определение: «Медиаобраз – это отражение имиджа объекта в зеркале масс-медиа, т.е. ровно те его элементы, которые были отмечены в печатных и электронных СМИ»
. Принимая во внимание эти три мнения ученых, мы все-таки убеждены, что имидж государства в целом, или региона, города, в частности, формируется на основе образа, выстроенного в средствах массовой информации, и что очень часто медиаобраз может в чем-то не совпадать с реальным образом.
Если обратить внимание на специфичность медиаобраза, по сравнению с иными сведениями о стране, то она, прежде всего, определяется ролью СМИ либо как «совокупность эмоциональных и рациональных представлений, основанных на информации, получаемой из СМИ», либо как «особый образ реальности, предъявляемый массовой аудитории медиаиндустрией».
 
Медиаобраз страны складывается в результате функционирования массовых информационных потоков по каналам массмедиа, причем основная масса информации формируется в журналистских текстах, представляющих собой творческий продукт. Следовательно, медиаобраз можно рассматривать, исходя из общих подходов к анализу образов, разработанных в литературоведении и искусствознании, тем более, если речь идет о телевидении, которое само по себе является не только каналом массовой информации и коммуникации, но и сферой искусства. Медиаобраз территории фактически синтезирует в себе несколько подходов: этнический, культурный, идеологический, политический. Понятие «медиобраза» неразрывно связано с территориальным брендингом, так как является основной его составляющей – ведь продвижение бренда территории осуществляется и через СМИ.  Прицельное создание медиаобраза местности профессиональными специалистами с учетом всех основополагающих ценностей, с которыми ассоциируется данная территория, создает возможности не только для выгодного представления территории, информации о ней, но и для получения отклика ее целевой аудитории, что может скорректировать и сам медиаобраз, и сам бренд.
Понятие «брендинг мест» впервые употребил С. Анхольт в начале 21 века, но до сих пор нет единственно верного определения понятия «территориальный брендинг».
 Если брать во внимание все поставленные задачи, а также свойства, на которых делается акцент при формировании бренда места, то следует вывести следующее определение:

Территориальный брендинг – это долгосрочный процесс создания бренда территории (страны, региона, города и т.д.), основанный на системном подходе к поиску и становлению ее идентичной составляющей, а также донесении её сравнительных преимуществ до различных целевых групп с помощью формирования запоминающегося привлекательного образа.
В основе брендинга территорий лежат следующие цели:

· мобилизация внешних и совершенствование внутренних всех видов рынков;
· избавление от дефицита разнообразных ресурсов;
· рост узнаваемости и популярности территории через правильную ее подачу в СМИ;

· адресное создание позитивного общественного представления об идентичности региона.
Функциональная составляющая развития территориального имиджа заключается в лоббировании уникальных преимуществ территории, основываясь на ее исторических, культурных, социально-экономических и географических особенностях. Бренд должен консолидировать стратегии развития территории и те ценности, которые она может предложить жителям и гостям.

Предпосылки зарождения современного понятия «территориального брендинга» исторически появились очень давно, вместе со становлением государственности и разделением границ между возникающими землями
. Когда еще открывались новые страны, это сразу вызывало бурный приток людей для освоения и изучения новой земли, раскрытия ее экономического, ресурсного и социального потенциала. Рост благополучия населения, в основном, всегда зависел от притока новых жителей: с экономической точки зрения, территории стран и городов увеличивались, развивались промышленность и торговля, что создавало больше рабочих мест и усиливало миграцию. Строительство новых церквей и храмов привлекало новые миграционные потоки паломников из страны в страну, из города в город. Развитие научно-образовательной сферы также всегда являлось катализатором привлечения новых людей на территории. Удачным примером являются такие города, как Оксфорд и Кембридж, которые получили свое развитие благодаря массовой заинтересованности профессоров и студентов в развитии университетов.
Формирование городов в центры торговой промышленности, в международные порты и в составляющие торговых путей, а также деление стран и регионов по идентичному отраслевому признаку – все это уже можно было назвать созданием территориального имиджа. Многие государства и города получили свои названия благодаря уникальным географическим, идеологическим или промышленно-отраслевым признакам и устойчивым ассоциациям в обществе, связанным с этими признаками.  Так, например, название Бразилия произошло от наименования дерева цезальпинии, или пау-бразил, которое экспортировали из страны для получения сырья, с помощью которого окрашивали элитные, дорогие ткани. Город Вена получил свое имя от славянского названия реки Ведунья (ныне Дунай), которая протекает через столицу Австрии. В российской практике также много примеров, один из которых город Самара. В записях, датированных 922 годом, Самара упоминается как Самур, что в переводе с древнеиранского означает «бобр».
 

Через некоторое время стали формироваться непосредственно сами бренды территорий со своими индивидуальными ценностями и айдентикой. Совершенствование приемов «мягкой силы» дало толчок для дальнейшего развития понятий «имидж» в целом, и в частности, территории, как товара и бренда, который обладает определенными свойствами, нацелен на определённые социальные группы, а также располагает коммерческой и некоммерческой ценностью
.  

В своем труде «Маркетинг мест. Привлечение инвестиций, предприятий, жителей и туристов в города, коммуны, регионы и страны Европы», Ф. Котлер, профессор международного маркетинга Высшей школы менеджмента Дж. Л.Келлога, приводит доводы важности маркетинга в лоббировании и развитии территорий, говоря, что «…в меняющейся и выдвигающей всё новые трудности среде каждой территории нужен стратегический маркетинговый план, чтобы извлечь пользу из новой конфигурации. Стратегическое рыночное планирование – это не однократная попытка справиться с кризисом или финансовой проблемой, а непрерывный, долгосрочный процесс, необходимый для встречи с постоянно развивающимся мировым рынком и приспособления к нему. Территории, твёрдо руководствующиеся общим маркетинговым планом, смогут разработать опорную модель, гибкую и позволяющую избежать скороспелых и непродуманных решений»
.

Имидж территории (плейс-маркетинг) как стратегия – это система эмпирических и рациональных понятий, возникающая при сравнении и сочетании всех имеющихся страновых свойств, ассоциаций и стереотипов, а также освещении в СМИ, влияющих на создание определенного образа региона. Имиджем места/местности принято называть совокупность устойчивых, искусственных представлений о субъекте, это своего рода репутация территории, под особым взглядом и восприятием общества.

 Имидж – это то, о чем думает потребитель, это их внутреннее убеждение, которое создается под влиянием прессы, телевидения. Оно несет в массы готовую, обработанную информацию о внутренней и внешней политической жизни страны или города, о жизни граждан, об основных массовых культурных, спортивных и научных мероприятиях и о многих других различных сферах жизни страны, региона или города. Плейс-маркетинг напрямую коррелирует с изменениями территории, поэтому характеризуется своим непостоянством и системностью.  Он формируется под воздействием субъективных и объективных факторов, как у местных жителей, так и внешнего сообщества. Бренд же, прежде всего, - это часть территориального имиджа, он создается на его основе, но несёт в себе ценности, которые отражают общественные потребности, он является более углубленным понятием, отражающим сущность территории изнутри со всеми её позитивными привлекательными и негативными характеристиками. 

Брендинг территорий – это своеобразная стратегия, направленная на улучшение городов, регионов, областей для того, чтобы привлечь туристов, инвесторов. Он может проводиться по отдельности (брендинг города, региона).
Брендинг территорий влияет на следующие основные группы:
· Инвесторы. Они вносят вклад в развитие страны.
· Туристы. Они распространяют информацию о стране, влияют на денежный оборот.
· Экспортные «покупатели». При экспорте происходит импорт капитала, увеличивается доля территории в международной торговле.
· Жители. Они платят налоги, покупают товары, пользуются услугами.
Брендинг территорий способствует улучшению маркетинга территорий (повышается статус территории) и социально-экономических (улучшение жизни населения). Территориальный брендинг увеличивает финансовые потоки.
Брендинг территорий несет в себе послание, которое характеризует долгосрочную перспективу их развития, информацию социального и экономического характера. Территориальный брендинг имеет направленность на внешних и внутренних потребителей.
Таким образом, можно резюмировать, что появление и развитие территориального бренда как понятия и процесса имеет долгую и динамичную историю. Предпосылки зарождения современного территориального брендинга появились вместе с разделением границ между возникающими землями. Бренд не разделим с понятием имиджа места, так как один является неотъемлемой составляющей другого. Территориальный брендинг давно стал стратегическим явлением, направленным на улучшение местности с целью привлечения новых потоков туристов, инвесторов, рабочей силы.
1.2. Основные этапы брендинга территорий
Успех проводимой брендинговой кампании – это результат кропотливых, комплексных и многофункциональных действий, учитывающих весь спектр разнообразных факторов.  Все эти действия можно разбить по этапам – этапам создания бренда территории, на которых разработчики акцентируют большее внимание:

I этап: разработка маркетинговой стратегии
· Целеопределение
· Определение и сегментирование целевых аудиторий
II этап: позиционирование
· Анализ потенциала для брендинга города и развития бренда, выявление лимитирующих факторов.
· Анализ позиционирования территории в СМИ.
· Изучение восприятия территории внутренними и внешними целевыми аудиториями.
· Анализ конкурентной среды.
· Разработка концепции бренда.
III этап: разработка креативной стратегии
· Разработка основного коммуникационного сообщения бренда.
· Разработка визуального образа бренда.
· Изучение восприятия логотипа, девиза или лозунга целевыми аудиториями.
· Разработка brand-book.
IV этап: разработка медийной стратегии
· Выбор каналов коммуникации
· Медиапланирование и реклама.


Каждый пункт плана разработки имиджа территории подлежит более подробному рассмотрению, так как осознание и понятие правильности пути, по которому стоит двигаться PR-специалисту поможет избежать массовых проблем.
Территория как и любой другой товар, требующий продвижения, обладает своими специфическими свойствами, уникальными характеристиками, миссией, неповторимым набором ценностей и своей диспозицией на рынке. Поэтому и ступени территориального продвижения схожи с товарным. Так и в начальный этап разработки стратегии входят формирование рабочей группы по разработке и продвижению бренда и определение контрольных показателей и промежуточных этапов контроля проекта по брендингу территории. Но основным этапом, конечно, является целеполагание. Как только мы начинаем задумывать создание, идею, продвижение бренда страны, региона или города, мы обязательно, еще на старте, отталкиваемся от ряда вопросов: кому это нужно, чем нам это поможет, что мы получим в итоге, как много времени и денег потребуется, какой образ будет выигрышнее, на чем сделать акцент, какие инструменты использовать и так далее. Четкая постановка целей, осознание перспектив развития и объективное понимание потенциала региона способны дать возможность к более реалистичному и успешному продвижению бренда. Главной проблемой в разработке и определении целей может стать факт наличия большого количества акторов процесс брендинга с множеством различных мнений – население, PR-специалисты, политические структуры, стейкхолдеры. Мнения и желания, как правило, разнятся, поэтому на начальном этапе важно прийти к компромиссу, конкретизировать задачи, иначе все закончится, так и не успев начаться. 

Развитие любого территориального субъекта циклично, как и товара: есть внедрение бренда, его рост, зрелость и завершающий спад. И весь процесс брендинга зависит от многообразных внутренних и внешних факторов, которые оказывают влияние на него на любой стадии. Но зная трудности, с которыми может столкнуться регион, может снизить чувствительность в момент кризиса и спада. 
К внешним факторам, от которых зависит корректное развитие бренда территории относят: рыночная глобализация и постоянный рост совершенной конкуренции, научно-технический и технологический процесс, осуществление внешней политики, международная дипломатия, информационное поле, специализация и концентрация производства, международный инвестиционный климат
К внутренним факторам относится: легитимность и лояльность местных властей, социальная жизнь общества, отраслевая специализация региона, внутренняя политика, открытость научно-образовательной деятельности и пр. Своевременное реагирование разработчиков бренда и местных властей на колебания внутри внешней и внутренней сред – залог эффективного развития территории. 

Разработка бренда территории всегда должна быть на кого-то нацелена, кому-то должен присуждаться посыл, заложенный в образе. Сложность формирования бренда состоит в том, что целевых групп достаточно много, они разные, у них определённые потребности, желания и поэтому они требуют различного, индивидуального подхода к каждой аудитории. Целевые группы можно условно разделить на два вида – внутренние и внешние.

К внутренней аудитории, прежде всего, относятся граждане территории, люди, которые там перманентно проживают. Эта группа является основополагающей, так как они являются непосредственно носителями создаваемого образа, хотя они того или нет. Поэтому одной из целей разработчиков бренда должно стать принятие его жителями и активное привлечение их к процессу его продвижения. Андреа Инш, доктор наук, старший преподаватель и исследователь территориального брендинга в Университете Отаго в своем труде указывает на неоспоримость роли жителей в формировании имиджа следующим образом: «Неоцененность влияния, которое жители оказывают на создание и развитие образа, может негативно сказаться на целях и задачах, обусловленных в его первоначальной стратегии. Конечно, нереально удовлетворить желания абсолютно всего местного населения, но их мнение неоспоримо нужно учитывать при формировании бренда территории. Ведь именно они будут «жить и дышать» в его стенах. Как бы того не хотели власти, но жители являются катализатором увеличения ценности создаваемого бренда родной земли».
 Благополучие населения зависит от множества факторов – совершенство инфраструктуры, медицина, образование, рабочие места, экологическая составляющая, доступное жилье и пр. В современной практике пока не было ни одной территории, чтобы все характеристики города или страны были идеальными и полностью устраивали бы жителей. Но при этом существует возможность акцентировать свое внимание на основных, ключевых достоинствах выделяемой территории. Население территории, имеющее разные возрастные, гендерные, социальные, квалификационные характеристики, но при этом благополучное и заинтересованное в развитии своей местности – один из важнейших секретов успеха любой брендинговой кампании. 
К внешним целевым группам относят «гостей» страны, города или региона, а также так называемых стейкхолдеров. К гостям относят как краткосрочных путешественников, туристов, родственников и друзей местного населения, участников различных массовых мероприятий, так и долгосрочных командировочных бизнесменов, спортсменов, приехавших на сборы или студентов, мигрировавших с целью получения образования. Для привлечения внешней аудитории в городе должен быть высокоразвит ресторанно-гостиничный бизнес, располагающий к комфортному отдыху и отражающий гостеприимство страны или региона.
 В современном мире высоких технологий не составляет труда узнать все о предстоящем месте посещения – от истории города и видов туризма до расположения магазинов, кафе и основных достопримечательностей. Для этого является крайне необходимым проводить грамотный Интернет-маркетинг, открывая тематические сайты и создавая личные интернет-страницы основных гостиниц, ресторанов и музеев города. Постоянный систематический анализ информационного туристического потока, путем выявления наиболее посещаемых мест, отслеживания ассоциаций и реакций гостей региона или страны поможет направить свою имиджевую политику в нужное русло, держать всегда руку на пульсе, вовремя подстраиваясь под динамично изменяющиеся туристические тенденции и настроение. Создание стратегии совершенствования туристического направления территории – это неизбежный шаг на пути создания позитивного образа о регионе. 

Отличительной особенностью представителей внешних целевых аудиторий является то, что они привносят в регион или страну денежные потоки, свои деньги. Особенно это касается инвесторов, бизнесменов или стейкхолдеров. Они могут изменить инфраструктуру территории путем расширения финансовых рынков, увеличения доли промышленного или любого другого отраслевого производства, созданием новых рабочих мест. Формирование и продвижение целесообразной краткосрочной и долгосрочной инвестиционной политики региона, создание максимально бархатных условий для привлечения денежных потоков – одна из основных задач при разработке территориального бренда. Власти региона должны быть сопричастны к сохранению и совершенствованию уже имеющегося бизнеса, а также должны быть заинтересованы в привлечении нового для развития многопрофильных предпринимательских сетей
. 
Когда люди выбирают территории для поездки или вложения денег, то это зависит от их взглядов на мир, ценностей и приоритетов. На выбор повлиять может все: географическое положение, социальные возможности, экономические нюансы, климат, обзоры в СМИ и т.д. Только именно после сегментации целевых аудиторий возникает возможность выявления факторов, которые имеют значение для только или иной целевой группы и умение передать правильную информацию потребителю. Бренд территории в таком случае - посредник между территорией и её потенциальной целевой аудиторией, он может снизить уровень информационного шума и обратить внимание на позитивные свойства региона.
После вышеперечисленных ступеней наступает второй этап, касающийся разработки концепции бренда и его позиционирования. На данном этапе происходит сличение поставленных ранее целей брендинговой кампании с существующей реальностью и всеми процессами, происходящими после целеполагания. Будущие перспективы продвижения бренда должны сопоставляться с целями кампании на этой ступени.
Площадка бренда неразрывно связана с его концепцией и стратегией, включает в себя все особенности и специфику территории, отражает неоднородность региона и учитывает ценности разрабатываемого бренда. Так как возникающая идея образа региона не может быть взята с потолка или полностью с примера другой территории, и насильно внедрена, она должна иметь базой платформу конкретно данной территории. Архитектурный аспект бренда должен основываться на всем многообразии символов, которые и так являются своеобразными негласными брендами данной территории – популярный пищевой или отраслевой продукт, памятники природной или архитектурной культуры, известная официальная айдентика (герб, флаг), известные личности или предприятия, знакомые целевым группам.
Упоминавшийся раннее Денис Визгалов, высказался по данному вопросу следующим образом: «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»
.
При осуществлении данного этапа необходимо контролировать отсутствие разноголосицы между заявленным позиционированием бренда и действительными возможностями, и развитием региона. Данная серьезная проблема чаще других встает на пути российских PR-специалистов: объявленные цели, перспективы и ожидания на деле расходятся с существующей реальностью.

В базисе бренда территории должны быть заложены представление о реальной идентичности и самобытности места, поиск аутентичной специфики, совершенствование всех видов инфраструктуры, разработка социальных программ, основанных на улучшении благополучия жителей, работа с основными достопримечательностями и развлекательными элементами.

После выявления основной идеи бренда и создания его базиса на основополагающих ценностях целевых аудиторий, возникает вопрос о подборе корректного позиционирования бренда. Позиционирование в брендинге территорий имеет задачей занять определенную нишу в головах целевых групп, отличную от конкурентов.
 Позиционирование катализирует формирование ассоциативных рядов и дает возможность распознавать, вычленять и выбирать одни регионы другим, исходя из брендинговых кампаний и преимуществ, которые территория обещает предоставить. Что касается стереотипизации, то при построении позиционирования региона стереотипы можно как использовать себе во благо, так и полностью стараться абстрагироваться от них, в зависимости какой контекст каждое сложившееся мнение несет и какое влияние оно имеет на аудиторию.

Позиционирование является основной ступенью в дальнейшем стратегическом развитии бренда территории. 

Третий этап – самый креативный и творческий, так как требует подключения к работе профессиональных дизайнеров, IT-специалистов, архитекторов и художников. 

Визуальные характерные признаки бреда являются одними из важнейших элементов при создании бренда, так как именно они действуют на эмоциональную, бессознательную составляющую человеческого восприятия – читабельность, запоминаемость, красочность, ассоциативность. Разработанность, единство, актуальность и уникальность стиля способны расположить к себе больше и заслужить доверие, чем рациональные и объективные характеристики территории. В концепции бренд-бука территории используются следующие визуальные фирменные атрибуты: логотип, символ, слоган, единое графическое оформление всевозможных других элементов городского пространства, как, например, различных указателей, табличек, скамеек. Кстати, официальная геральдика - флаг, герб и гимн, также можно отнести к своему роду уникальной айдентике региона, города или страны, создающей определенный ассоциативный ряд. 
При создании визуальных атрибутов бренда важно осознавать, что это не пустая трата денег в картинку, а эффективный инструмент брендинговой коммуникации, который является конкурентоспособным. Слоган, уникальный стиль должны быть красочными, привлекательными, актуальными, мобильными, чтобы уметь отразить базисный посыл всей брендинговой идеи и вызвать доверие и лояльность целевых аудиторий. Почти все зарубежные коллеги давно уже используют символику, как неотличимую, важную часть разработки имиджа территории. Динамично развивающаяся внутренняя и внешняя среда требует использовать новейшие достижения компьютерной графики и лучшие трендовые умения дизайнеров-художников. И многие ошибочно полагают, что разработав один раз визуальную кампанию своего бренда модно на ней делать прибыль и репутацию постоянно. Айдентика требует перманентного свежего обновления вслед за желаниями и предпочтениями целевой аудитории и модными, тенденциями и новостями. 
Самое трудное в этой работе – это уметь найти ту компромиссную точку, в которой сходятся и желания разработчиков визуального бренда и восприятие его местным населением. Как ни крути, жители – это будущие носители и представители этих графических атрибутов, поэтому они должны быть одобрены ими. Насколько креативным, творческим и идентичным не был бы разработанный бренд, администрация и разработчики взяли в практику народное голосование, где граждане могут выбрать, готовы ли они себя ассоциировать с данной айдентикой. К большому сожалению, в российской практике столь важную роль дизайну, графике в разработке региональных и городских визуальных брендов до сих пор недооценивают, поэтому лишь у единиц – субъектов РФ есть свой логотип и слоган. Наиболее удачными и недавними примерами могут стать Магнитороск, Калуга, Уфа, Санкт-Петербург, Ростов-на-Дону. Зачастую, если и разрабатывается качественный фирменный визуальный стиль, то он становится просто чьим-то дизайнерским решением, не имеющим консолидации с всей брендинговой кампанией.
Заключительным четвертым этапом отметим разработку медийной стратегии.
Максимально эффективный территориальный брендинг города - это определение основных каналов коммуникации бренда с внешними и внутренними целевыми аудиториями. На данном этапе обязательным является разработка стратегических (3 – 5 лет), тактических (1 – 3 года) и оперативных медиапланов (до 1 года). Выбор подходящих рекламных носителей по каждому СМИ, четкое планирование этапов рекламной кампании во времени и выбор косвенной или прямой коммуникации играет немаловажную роль в территориальном брендинге.

Прямая коммуникация – это средство сообщения, где коммуникатором выступает территория и разработчики ее бренда, а в роли коммуниката выступает целевая аудитория. Существуют следующие виды прямой коммуникации:

1. Обычная реклама. Главное достоинство – широкий охват аудитории, яркость, запоминаемость, вызов к эмоциям. В большинстве случаев реклама используется для туристско-рекреационного имиджа территории. Но в виду своих специфических свойств – небольшого тайминга, ограниченности тиража, данный вид коммуникации не может стать всеобъемлющим и полностью раскрывающим бренд территории. 
2. Связи с общественностью. Достойный, грамотно выстроенный PR всегда является частью результативного брендинга. Ведь сюда входят многие шаги по продвижению – налаживание контактов с целевыми аудиториями (туристами, политической, экономической и культурной элитами, местными жителями, федеральными органами, соседними субъектами); организация коммуникационных мероприятий различного уровня, стимулирующие спрос; организация и управление общественным мнением, формирование косвенного и интерактивного маркетинга, через лиц и компаний, являющимися авторитетами для аудитории
.

3. Остальная реклама. К другим видам прямой коммуникации можно отнести все, что только способно создать положительный имидж региона, упомянуть о нем и дать новый всплеск интереса к территории. Это может быть упоминание в теле-радиопередачах, кинофильме, песне. Участие во всевозможных выставках, премиях, фестивалях, спортивных региональных или межнациональных мероприятиях и пр. Сюда же нужно отнести и Интернет, как один из неограниченных двигателей сегодняшней жизни. Социальные сети, разработка сайтов и порталов, задействование блогов и влогов даст огромный толчок в раскрутке бренда. Достоинством использования сети Интеренет могут стать вседоступность и молниеность распространения информации. Но последнее свойство может стать и недостатком, так как динамичность жизни по ту сторону экрана способна за несколько минут испортить репутационный капитал территории, если не держать происходящее под контролем и не иметь возможности вовремя отреагировать. Поэтому чаще Интернет используется как косвенный вид коммуникации. 

Под косвенной коммуникацией понимается вид общения, при котором отсутствует прямой инициатор сообщения – то есть разработчики. Такие сообщения сложно отслеживать, но необходимо контролировать и постоянно направлять в правильное русло, потому что популяризация подобной информации может активно распространяться и набирать обороты в любом сообществе в самое короткое время. 

Во время выбора коммуникационных каналов для лоббирования территории важно учитывать привычки, особенности и готовность целевых групп к инструментам, применяемым разработчиками бренда, а также уровень их восприимчивости. Составление медиаплана на основе охвата, стоимости и специфики сообщения и публикация сообщений является важным этапом продвижения территориального бренда, поскольку от этого зависит принципиальное качество связи с целевыми группами.
Подводя итог вышесказанному, важно отметить, что каждый из 4 основных этапов, является базисообразующим. Ведь при разработке маркетинговой стратегии определяются первоначальные цели, идеи и целевые аудитории. На этапе позиционирования поставленные цели согласуются с реалиями места, его возможностями, потенциалом и текущей национальной и международной ситуациями. Завершающая разработка креативной и медийной стратегий дают последний необходимы толчок для того, чтобы бренд увидели, услышали. Все этапы взаимосвязаны и создание грамотной брендинговой стратегии без прохождения их всех невозможно.
1.3. Технологии территориального брендинга
Реализация модернизационного потенциала современной России напрямую зависит от эффективности региональных коммуникаций, многие из которых остаются уязвимыми и неконкурентоспособными. В то же время совершенно очевидным становится тот факт, что территориям, как и товарам, необходим продуманный маркетинг.
Территориальный брендинг - относительно новое и крайне перспективное направление в политике территориально-имиджевой составляющей российских регионов (как субъектов федерации, так и отдельных городов). О регионе не должны просто хорошо говорить или писать. Успех сложившегося представления о территории, в конечном счете, будет измеряться объемом иностранных инвестиций, уровнем дополнительной поддержки из федерального бюджета, степенью региональной идентичности граждан, потоком туристов и т.д.
Каждый регион обладает уникальными особенностями, с помощью которых может самым серьезным образом заявить о себе. 
Place branding (в переводе – брендинг «места», географического объекта, имеющего пространственную локализацию, или, по сути, территориального образования (‘’geographical entity”)) – новейшая в современном научном дискурсе академическая дисциплина, занимающая изучением социогуманитарной технологии.
Сущность брендинга территории, как социогуманитарной технологии, в том, что его можно отнести как к сфере технологий, по выражению политолога, экономиста и заместителя директора Института экономических стратегий при Отделении общественных наук РАН – А.И. Неклессы, «социогуманитарного моделирования
, то есть области оригинальных интеллектуальных приемов на стыке как науки, так и политической деятельности, занятых проектированием будущего: исследования операций и многофакторного анализа, стратегического и оперативно-тактического планирования, комплексного общественного прогнозирования.
Ведущий мировой теоретик плейс-брендинга как академической дисциплины Саймон Анхольт однозначно утверждает, что Place Branding – это не одно и то же, что и Place Marketing (с английского – «маркетинг территорий»). По его мнению, коренное отличие этих двух концептов заключается в том, что Place Marketing – это всего лишь составная часть Place Branding, понимаемого, прежде всего, исключительно как нечто большее, чем просто совокупность приемов по «продаже» целевым аудиториям адекватной их мировоззрению символической упаковки. С. Анхольт в своей последней статье «Брендинг территорий – маркетинг ли это, или нет?»
, выражает мнение, что брендинг территории – это не просто совокупность действий по организации системы PR и традиционной работы над каналами коммуникаций и продвижения, это – новый сорт дипломатии, как он называет ее, «Public Diplomacy», или «общественная дипломатия», суть которой в «мягком» (убеждение), а не «жестком» (насаждение силой) варианте управления собственной репутацией в двух параллельных пространствах – внутреннем (внутренние субъекты территориального развития, прежде всего, местное население, бизнес, общественные организации) и внешнем (внешние субъекты территориального развития, определяющие конкурентоспособность в глобальном масштабе).
В таблице 1 (см. Приложение) представлены основные технологии территориального брендинга, выделенные по признакам
.
Это является еще одним тезисом защиты в сторону того, почему брендинг является, по существу, более «высокой» социогуманитарной технологией, чем маркетинг. В современных условиях, территориальный брендинг выступает нечто вроде новой или дополнительной (но обязательной) технологией стратегического развития территориального образования. И это является ключевым критерием определения того, что такое «правильный» брендинг территориальных образований – согласованность идеи бренда территории и стратегии развития территории, понимаемой в традиционном ключе, должна быть обеспечена на самом раннем этапе действий – этапе разработки
.
Бренд территории выражает в специфическом, сжатом, структурированно-позиционированном, эмоционально и иррационально окрашенном варианте, идею всего, что должно представлять из себя развитие территории как в настоящем, так, самое главное, и в будущем – миссию и видение, стратегические цели, отраслевые политики и варианты достижимой реализации, разделяемые всеми стейкхолдерами территориального образования.
Таким образом, можно сделать вывод о том, что технологии территориального брендинга могут выходить за рамки привычного функционирования брендинговых стратегий, представляя тем самым брендинг как циклический процесс, где достигнутые результаты должны влиять на имиджевую концепцию.

Обобщая первую главу, можно выделить следующие основные тезисы. Региональный бренд сегодня понимается как притягательный образ региона, мотивирующий человека взаимодействовать с данной местностью: посетить ее, покупать товары оттуда, инвестировать в региональную промышленность. Бренд региона – это своего рода экспортная региональная идентичность. Эффективный территориальный брендинг предполагает широкое вовлечение заинтересованных субъектов и целевых аудиторий в процесс выработки бренд-стратегии и продвижения бренда. Поэтому он значительно более многосторонен и многогранен, чем товарный брендинг, и требует согласования интересов различных групп влияния и мобилизации населения.

Глава 2. Мировой и российский опыт формирования бренда территорий

2.1. Опыт формирования бренда территорий в Соединенных Штатах Америки 
Флагманом в области политического брендинга на сегодняшний день, бесспорно, являются США, именно поэтому технология формирования американского национального бренда может служить образцом для многих стран. «Бренд Америка. Мать всех брендов» С. Анхольта и Д. Хильдерта
 - первая книга об управлении имиджем целой страны с использованием технологий, которые принято считать инструментами коммерческих организаций. Книга повествует о том, как умелое и рациональное управление брендом в международных отношениях приводит к завоеванию новых рынков, как культурные ценности отдельных наций с энтузиазмом принимаются миллионами людей в других странах мира благодаря правильно построенным маркетинговым и коммуникационным стратегиям. Кроме того, авторы проводят всесторонний анализ влияния Америки в мире и отмечают: хотя с самого начала существования США сознательно позиционировали себя как бренд, у иностранцев существует ряд неприятных стереотипов о стране. Именно поэтому С. Анхольт и Д. Хильдерт предлагают конкретные меры по улучшению имиджа страны.

На сегодняшний день существует довольно большой массив информации, касающийся политического брендинга и формирования имиджа страны. Кроме монографий, учебников, аналитических работ появляются довольно качественные материалы в периодических изданиях, основывающиеся не только на теории формирования национального бренда, но и опирающиеся на реальные статистические данные. Важно отметить, что для успешной работы над национальным брендом необходимо не только формирование определенных компетенций в этой области, но и проведение реальных исследований, направленных на изучение статуса-кво.

В настоящее время в США при позиционировании штатов чаще всего используется кластерная модель, как наиболее эффективный способ развития и территориального продвижения. При построении данного способа экономики были достигнуты большие результаты экономического развития, высокие показатели имиджевой конкурентоспособности. Дошло до того, что степень успешности, развитости региона в основном определяется совершенствованием использования кластерного подхода.

В основе кластерной концепции лежит понятие «кластер» - группа географически соседствующих, взаимосвязанных организации (поставщиков, производителей и др.) и связанных с ними организаций (инфраструктурные организации, образовательные учреждения, органы общественного управления), действующих в одной или связанных отраслях и взаимодополняющих друг друга, введенный в экономическую литературу американским экономистом Майклом Ю. Портером.
Кластеры являются ярко выраженной особенностью практически любой национального и регионального бренда. По мнению М. Портера, в современной экономике, тем более в условиях глобализации, конкурентоспособность страны или региона правильнее понимать как совокупность конкурентоспособности кластеров внутри него, нежели отдельных организаций. Рассмотрение кластеров, как объединение организаций различных отраслей, как точек роста конкурентоспособности, более оправданы современными реалиями, чем простое деление на отрасли.

На региональном уровне кластер представляет собой систему географически соседствующих, тесно связанных между собой организаций в одной или нескольких связанных отраслях, взаимодополняющих и одновременно конкурирующих между собой. Региональные кластеры, как правило, жестко не ограничены границами региона, распространяют свое влияние за ее пределами.

Классическим примером продвижения территории в рамках экономического кластера является «Кремниевая» или «Силиконовая» долина в штате Калифорния, где наблюдается эффективное взаимодействие научной среды и бизнеса. На территории кластера функционируют большое количество инновационных компаний более 87 тысяч компаний, 180 венчурных фирм, 700 банков, десятки исследовательских центров и несколько образовательных учреждений. Данный тип экономики может привлечь такие целевые аудитории, как инвесторы и рабочая сила, а соответственно, новые финансовые потоки и улучшение благосостояния жителей территории.
Кремниевая долина по количеству рабочей силы занимает лидирующие строчки в числе крупнейших технологических центров в США после Нью-Йорка и Вашингтона. По другим данным, более 386 тысяч специалистов, что делает кластер крупнейшим технологическим центром в США, а доходы внутри кластера значительно выше средних по США
.

Успех реализации кластерного подхода в значительной степени зависит от эффективности проведения процесса активации, формирования и последующего управления кластером. С этой целью, правительством разрабатывается особая система методов государственной поддержки кластеров, обеспечивающих повышение конкурентоспособности регионов и организаций - «кластерная политика». Главная цель кластерной политики - создать и поддерживать имиджевый потенциал технологического центра путем взаимодействия науки и бизнеса, приумножая действие с помощью методов государственного регулирования. Она содержит комплекс мер по определению приоритетных направлений и способов финансирования программ по совершенствованию отраслевых и региональных кластеров до формирования ключевых факторов развития.

В зависимости от степени развития страны и экономики региона, от территориальных и местных особенностей, степени использования кластерного подхода и других обстоятельств, которые могут иметь влияние на процесс кластеризации, разрабатывают и утверждают кластерную политику.

Американское правительство обеспечило новые инвестиционные механизмы, приняв в 1979 году PrudentManInvestorAct
, позволивший страховым и пенсионным фондам и другим инвесторам вкладываться в рискованные активы через венчурные фонды. Благодаря PrudentManInvestorAct общий приток капитала в технологический сектор увеличился в 50–100 раз
.
 В понимании американцев предприниматель - рисковый супергерой, а провал - совершенно обычная ситуация. В будущем она не повлияет на решение инвесторов. Все понимают: дважды одну и ту же ошибку бизнесмен вряд ли совершит. В Кремниевой долине даже устраивают ежегодные международные конференции, посвященные успехам и неудачам. Их подробно разбирают и делают достоянием бизнес-сообщества, чтобы новое поколение предпринимателей не повторяло ошибок своих предшественников
.Это является отличной PR-кампанией для привлечения целевых бизнес-групп в Калифорнию. 

В продвижении Кремниевой долины уделяют большое внимание культурному аспекту. Согласно политике технологического центра, в ней говорят более чем на 120 языках, 50% предпринимателей не являются гражданами США, и 65% венчурного капитала вкладывается именно в их проекты
. По словам специалистов, очень полезно, чтобы над одним проектом работали люди, представляющие разные культуры, различные точки зрения, различные подходы. Это позволит более полно представить ситуацию, а также найти нестандартный подход к бизнес-проблеме. Однако в целом, Кремниевую долину объединяет команда людей с общими убеждениями и единой целью. Им важно, чтобы все проекты заняли прочные и высокие позиции в системе мировых компаний. И для этого прилагается множество усилий.
Интеллектуальная платформа имиджа Силиконовой долины подкрепляется весьма популярным Стэнфордским университетом и другими ведущими высшими учебными заведениями и колледжами. В России Стэнфорд воспринимают как топовый университет, который можно сравнивать с МГУ. Это неверно. В России университет – это учебное заведение, а научные исследования живут в институтах РАН. В США наука и учеба развиваются вместе, Стэнфорд выполняет функции и РАН, и МГУ, что позволяет выводить бренд данной территории на другой уровень и наделять его конкурентными преимуществами.
Американский региональный  брендинг является удачным примером именно отраслевого создания имиджа, основанный на лоббировании превалирующей экономической сферы. Продвижение и акцент на данной сфере способны сделать данную отрасль своеобразной «фишкой» территории, ее отличительным знаком.

Подобной политики придерживается еще один американский штат – Айдахо. 

Айдахо – штат, находящийся на востоке США с населением около 1,3 миллиона человек. Определяющей экономику отраслью является сельское хозяйство, конкретно – картофелеводство. Более 5 % всего населения заняты в данной нише, которые приносят 10% валового продукта региона, что по деньгам составляет почти 3 млрд.долл.США в год и по объемам – 1/3 от всего картофеля Штатов
.
Для продвижения картофеля, как бренда штата Айдахо, еще в 1937 году было учреждено государственное агентство – Картофельная комиссия Айдахо, в функции которой входило расширение картофельных рынков сбыта, совершенствование условий деятельности для сельхозпредприятий и мелкий предпринимателей, исследования в области маркетинга и продаж. 

Каждый год в регионе проводится ряд PR-мероприятий для популяризации картофельного бренда штата под флагманом кампании «Знаменитый картофель – выращен в Айдахо»:

( Месяц любителей картофеля 
( Фестиваль урожая 
( Реклама в СМИ более чем в 20 штатах

( Издательство кулинарных книг с уклоном на картофельные блюда

(Выпуск сувенирной продукции и игрушек

Несколько лет назад был создан сайт idahopotato.com. Успешная реализация долгосрочного имиджевого проекта наглядно отражает, как основной производимый продукт территории может стать символом территории и стать конкурентоспособным  за счет ассоциации с этим регионои как местом рождения популярного продукта. 
Вермонт – продолжатель столь развитой темы отраслевого брендинга США.  Он - один из самых маленьких регионов страны с населением всего чуть более 600 тыс. человек. 80% местности и рельефа занимают леса из берез, елей, кленов и сосен. Переработка древесины, производство мебели и мелкий деталей интерьера – это главенствующие отрасли с оборотом больше 1 млрд.долл.США. Ко всему прочему, Вермонт – доминирующий поставщик кленового сиропа на внутренние рынки Штатов, около 37% всего объема
.

Развитием деревообрабатывающего бренда Вермонта активно стали заниматься в конце 20-го века. Среди основных задач кампании выделялись позиционирование Веромонта как создателя качественной и дорогой деревянной мебели, расширение внутренних и внешних рынков сбыта, консолидация усилий всех мелких производителей в одно общее стратегическое сотрудничество. Наиболее популярные мероприятия: 
Фестиваль деревянной мебели и деревянных предметов интерьера

Туристический маршрут по вермонтским лесам с посещением лучших деревообрабатывающих мастерских штата

Продвижение Вермонта является результатом консолидированных действий региональных властей штата и профсоюзной отраслевой ассоциации, и может стать удачным примером для небольших российских регионов, зависящих, в общем, от одной отрасли. 
Отраслевой брендинг был рассмотрен в данном пункте не случайно. Заглядывая вперед, важно отметить, что подобный путь продвижения  территориального бренда может стать весьма востребованным в России по причине узкой региональной специализации по отраслям из-за большой площади, различий в рельефе и климате нашей страны. Подводя итог использованию опыта американского брендинга, важно отметить, что во втором и третьем примерах инициаторами процесса создания и популяризации бренда территории явились сами жители региона, представители отраслевого бизнеса. Это может являться примером успешного начала продвижения имиджа региона, так как именно люди, работающие в отрасли, лучше знают свои проблемы и возможности. 
2.2 Опыт формирования бренда территорий в Германии
Собственная история становится для страны серьёзной проблемой, препятствующей сохранению её положительного политического образа, тем более что всякое сравнение нынешней Германии с Третьим рейхом, а её лидера – с Гитлером, зачастую воспринимается в стране как болезненная пощёчина, омрачающая процессы межгосударственной коммуникации.

Именно поэтому Германии так необходимо продемонстрировать международной общественности полный разрыв с тёмными страницами своей истории, а это, без сомнения, – одна из самых трудных задач. В этом смысле укором мировому общественному мнению звучат слова немецкого политолога К. Зонтхаймера: «Сегодня, когда немцы по праву считают, что они другие, когда они, наконец, серьёзно воспринимают демократию, им трудно понять, что их «имидж» за рубежом всё ещё определяется отрицательным опытом, приобретённым человечеством в период 1914–1945 гг.».

Реакцией Германии на моральный дискомфорт и психологическое давление стала выработка комплекса инструментов противодействия. Одним из его важных элементов можно считать так называемую» мягкую силу», которую ФРГ всё активнее использует в последние годы в международной деятельности. Германское руководство в полной мере оценило её потенциал в деле повышения престижа государства, избрав главным инструментом методы и приёмы публичной дипломатии.

В настоящее время немецкая стратегия включает широкий спектр инструментов, с помощью которых страна заявляет о себе на международной арене: от развитых уже распространения национальных культурных ценностей, туристического и гастрономического брендинга до экспорта образования, и продвижения языка. Всё это, теперь воспринимаемое как устоявшийся набор методов, на протяжении многих десятилетий отрабатывалось, оттачивалось и совершенствовалось Германией, чтобы иметь возможность формировать выгодное для себя мировое общественное мнение.

Германия однозначно вызывает ассоциации с качеством и практичностью производимой продукции, педантичностью и профессионализмом работников. В погоне за внимание инвесторов мира и увеличения инвестиционных потоков в страну, Германия решила усилить свои действия в привлечении инвестиции. Благо, что Германия давно обладала инвестиционной привлекательностью перед мировым финансовыми и бизнес кругами, чего, кстати, с лихвой хватило бы странам Центральной Азии для начинания кампаний по привлечению инвесторов в свою страну.

Германия прекрасно понимала, что сложившееся представление об инвестиционной привлекательности страны несколько суживает направление инвестиций – автомобильное строение, химическая и перерабатывающая промышленность, необходимая для растущей экономики страны – энергетика, станкостроение и др. Эти сферы традиционно привлекали инвесторов в страну, и Федеративная Республика Германия осталось бы той же самой старой доброй Германией, где давно все известно куда можно вкладывать деньги, при этом, оставляя другие перспективные направления за бортом инвестиционного корабля. Поэтому было решено проводить интеллектуальный территориальный брендинг с развитием научной и образовательной отраслей. Для достижения поставленных задач правительство страны инициировало создание Инвестиционного бренда Германии – «Land of Idea» (Страна Идей). Правительство Германии решили исходит не с имеющихся инвестиционных проектов, объектов или отраслей, а с инвестиционных идей, которые в свою очередь будут формировать эти же инвестиционные проекты, объекты и отрасли. 
Основной задачей инвестиционного бренда было сформировать у потенциальной аудитории новый образ Германии, как страны не просто с инвестиционным потенциалом (что банально), а страны рождающие идеи, проекты, объекты и отрасли для инвестирования. И бренд «Land of Idea» открыла такие новые направления в Германии как – звукозаписывающая индустрия, фармация, спорт, наука и инновации.

«Страна идей» позволило показать всему миру Германию и немцев, как страну и народ которые воплощают инновации, изобретательность и находчивость. Те, кто приносит эти черты в жизни каждый день в школе, предприятиях, научно-исследовательских учреждениях
.
 В контексте брендинга городов необходимо выделить существование специальных структур, которые занимаются разработкой и реализацией интеллектуального и технологичного бренда страны. Так, в Бремене создано специальное Общество маркетинга города, разрабатывающего основные образовательные маркетинговые концепции. Подобные центры созданы и работают во многих других городах Германии. Такие городские структуры выполняют как представительские, так и организационно-маркетинговые функции. Они представляют город на международных образовательных выставках, готовят к изданию и выпускают справочники, каталоги, рекламную продукцию, приглашает в город журналистов и специалистов, работающих в сфере науки, участвуют в международной системе обмена студентов, содержит Информационные центры, бесплатно обеспечивающие прибывших студентов и преподавателей необходимой информацией, контролируют и координируют их работу и учебу. Основной задачей при формировании данной кампании стало продвижение периферийных  городов как научных и учебных центров для того, чтобы сместить акцент рабочей силы, миграции и инвестиционных потоков от основных центров Германии – Мюнхена, Берлина, Дрездена.
В сфере передовых технологий и научно-технического образования город Аахен находится вне конкуренции в рамках развития своего регионального бренда. Технический университет Аахена – визитная карточка инновационного, научного и образовательного брендинг Германии. В данном ВУЗе действует глобальная программа обмена студентами для получения знаний в сфере высоких технологий и применения их в научных дисциплинах. 

Данная программа преследует ряд целей. Первая — облегчить взаимодействие германских ученых с их коллегами из других стран, а также содействовать сотрудничеству инновационных иностранных предприятий с партнерами в Германии. Во-вторых, в ФРГ прекрасно осознают, что глобальные задачи не может решить ни одна страна и ни один научно-исследовательский институт в одиночку. Есть случаи, когда провести качественную научную работу в каждой конкретной стране невозможно. Например, совместно с российскими коллегами германские ученые изучают в Сибири, как ведет себя вечная мерзлота при таянии, каким образом высвобождаются парниковые газы. Можно произвести замеры и сравнить эти данные с информацией, полученной в другой точке Земли, чтобы понять, как это влияет на изменение климата. Кроме того, существуют области, где исследования настолько дороги, что оплатить их из бюджета одной страны просто невозможно. Это, например, исследования материалов для ускорителей частиц.
В кампании «Германия – страна идей» был сделан упор на суббренды: «Инвестиции в Германии», «Сделано в Германии», «Исследования в Германии», сами названия которых говорят о том, что организаторы апеллировали к архетипам немецкой идентичности: добротности, качеству, фундаментальности и рационализму
.

Одним из важнейших элементов национальной идентичности и, как следствие, ключевой составляющей «бренда государства» является язык. Не случайно популяризация немецкого языка и стимулирование интереса к его изучению считается приоритетным направлением в международных программах ФРГ. Бесспорный тезис о том, что язык государства несёт гуманитарную функцию, являясь культурным кодом нации, инструментом развития и трансляции культурных ценностей, кажется, осмыслен германским руководством в полной мере
.
Не в последнюю очередь инициатива проведения акции «Немецкий язык – язык идей» была следствием удачной реализации проекта «Германия – страна идей». Организаторы её даже использовали похожее название. Однако равноценного успеха им достичь не удалось. Более того, в прессе и в обществе эта акция не встретила должного понимания. «Немецкий язык можно любить, ценить, восхищаться его неповторимостью и исторической ролью. Однако такой языковой снобизм и чувство превосходства непродуктивны…».
 
Резюмируя вышесказанное, можно отметить, что Германия обладает всем набором политических, экономических и социальных характеристик, необходимых для формирования позитивного образа страны в глазах зарубежной общественности, с помощью которого надеется обеспечить поддержку своего внешнеполитического курса. И лишь сегодня, более чем через 20 лет после воссоединения, ФРГ вплотную приблизилась к тому, чтобы обрести статус полновесного и сильного участника международных отношений.

Германия сегодня имеет целенаправленный курс в брендинге территорий на смещение всех поступающих ресурсов в периферийные регионы, считая, что именно там существует полновесная база для технологического прогресса, для развития международной науки и образования в виде лучших университетов, лабораторий и специалистов-профессионалов.
 
2.3 Опыт формирования образа территорий во Франции

Франция – это страна, состоящая из брендов, она ими наполнена и переполнена: гастрономия, парфюмерия и косметика, туризм, архитектура, велоспорт.
Наиболее яркие примеры уже сложившихся географических французских брендов – горнолыжные курорты, Французская Ривьера и Сейшельские острова – приносят туристским территориям и компаниям, которые занимаются их продвижением, немалые прибыли. Так, в начале 2000-х, для привлечения большего количества туристов в горныt склоны Альп летом, была разработана кампания «Высокогорный пляж». В наиболее популярные лыжные зимние курорты, такие как коммуна Тинь, летом грузовиками завозили песок и устраивались волейбольные турниры на берегу озера. Также здесь проходит турнир Европейской лиги по пляжному футболу. Во избежание оттока туристов летом, Франция предпринимает все попытки по развитию различных видов спортивной деятельности в жаркий период на любой вкус: летом в горах можно кататься на горном велосипеде, заниматься гольфом, конным спортом, пешими походами. Для любителей острых ощущений есть альпинизм, параглайдинг и рафтинг по горным рекам. 

Изначально выбор французского опыта для анализа объясняется следующими причинами: Франция – одна из старейших европейских держав, обладающая богатым культурным наследием (38 объектов во Франции входят в список всемирного наследия ЮНЕСКО
), носитель ценностей европейских традиций и культуры. В рейтинге национальных брендов С. Анхольта Франция находится на четвертом месте
 и высоко оценивается по ряду показателей, в том числе по высокому уровню развития территорий. Территориальные бренды Франции (бренды городов и регионов) являются элементами национального бренда страны. 

Франция - яркий пример современного территориального брендинга, когда страны в своей айдентике стараются уходить от прямого использования образов собственного государственного флага, наделяя логотип новыми образами и более богатыми смыслами. 

Когда же речь идет о бренде региона, то первое, что приходит на ум, - это его географическая привязка. Всем известны такие исторически сложившиеся бренды как китайский шелк, французское вино, швейцарские часы. Разрабатывая «территориальные» бренды, компании заодно продвигают и место производства товара. Французские вино, мода, женщины - все это становится ценностями хорошего вкуса, и несут отблеск того, что «сделано во Франции». 

Ключевым, мобилизующим фактором в продвижении французского регионального бренда региона является его лидер. Это отличительная черта Франции, как территории. Исторически лицом территории чаще всего являлись представители культуры и ремесел, и, конечно, политики. И французы своего президента оценивают по тому, сколько миллиардов франков или евро привез он для своей страны, сколько создал рабочих мест. Таким образом, персоналии региональных лидеров - главный движитель регионального бренда и его важнейший компонент. Они олицетворяют социально - политические стиль и климат региона, выступают не только гарантом инвестиций, но и символом деловых норм в регионе, отражением активности, интересов и компетентности местных предпринимателей.

В структуре имиджа Франции одно из главных место занимает имидж Парижа. При чем, современная тенденция такова, что бренд Парижа – чуть ли не один из самых спорных во всей Европы. Социалист и философ Марк Оже объясняет это тем, что современный город состоит из «антипространств»: торговых центров, автомобильных парковок, бизнес-кварталов, которые резко контрастируют с традиционной эклектикой и интимностью улиц Парижа.

Единственной адекватной реакцией на эту тенденцию является либо полный отказ от посещения города, либо открытое восстание. Историк архитектуры Поль Вирилио проницательно утверждает, что граница города теперь пролегает не по внешнему кольцевому шоссе, а, скорее, по антитеррористическим кордонам в аэропортах.

Да, город действительно слишком заботится о собственном имидже и стремится выстроить общую для всех иллюзию: это видно в огромных зеркалах, которыми сверкают кофейни, и в бесконечных отблесках магазинных витрин на бульварах. Можно сказать, что Париж буквально соткан из идей и идейных устремлений. Этим объясняются страстность, жажда крови, красота и фанатизм, которые всегда были неотъемлемой частью повседневной жизни этого древнего города. Новые изменения образа жизни, политические стратегии, формы насилия и удовольствия формируют столицу XXI века. В Париже доступны все соблазнительные и изнуряющие крайности современной жизни. Но опять же — так здесь было всегда.

Среди возможных направлений территориального брендинга можно выделить тематический брендинг. Тематический гастрономический брендинг, т.е. уникальность темы в границах данной дестинации. Например, во Франции развит гастрономический бренд виноделия, который позволяет ориентироваться на большую аудиторию, предлагая винные маршруты и продукты, то есть тематический брендинг затрагивает интересы какого-то сегмента рынка и объединяет продукты и впечатления, которые дестинация может предоставить. При продвижении тематического бренда и брендируемых продуктов данной дестинации важно, чтобы все тематические бренды отражали ее ценности. Из практических PR-кампаний выделяют ежегодный винный фестиваль Бордо. 
Делая вывод о специфике территориального брендинга во Франции, важным станет замечание о большом влиянии политики на формирование этого самого бренда. При чем, данное влияние, прежде всего, оказывается на самих французов. Регионы Франции – стали первопроходцами в открытии тематического брендинга – гастрономического, прославляя своими виноградниками, маршрутами и фуд-фестивалями Францию далеко за пределами Европы.
2.4 Опыт формирования бренда территорий РФ
Брендинг прочно входит в многогранную жизнь Российской Федерации, позволяя расширять информационное присутствие регионов, городов в мирополитическом пространстве и, как следствие, самой России, в которой они расположены
. 

Из вышеупомянутого следует, что грамотное позиционирование городов является одним из главных принципов создания позитивного имиджа страны на международной арене, на территории которой они находятся, в мировых каналах коммуникаций. Так, имеет определяющее значение выбор уникальных черт города, базирующихся на его истинных достижениях, которые выделяют его из ряда других городов, принимая во внимание цели и предпочтения конкретных целевых аудиторий. Соблюдение данного условия задаёт главный вектор складыванию бренда города внешнего значения и позволит ему благополучно развиваться, гордиться процветанием предприятий и благосостоянием жителей и, как следствие, стать победителем в конкурентной борьбе. В международной конкуренции между городами решающую роль играет ряд таких характеристик как безопасность, комфортность проживания, уровень и качество культуры, научно-образовательный потенциал, благоприятные условия для отдыха, динамизм и перспективность развития, ритм жизни. 

Данный список критериев привлекательности городов, составленный крупнейшей в мире компанией, занимающейся маркетинговыми исследованиями «Global Market Insight»
, можно также дополнить такими характеристиками города, влияющими на формирование его позитивного имиджа, как нацеленность на перспективу, наличие конкурентной среды, качество руководящих кадров, территориальная принадлежность города, обеспечение защиты частной жизни горожан от постороннего взгляда, а также оказываемое городом эмоциональное впечатление
. 

Таким образом, главными целями регионального брендинга касательно укрепления позитивного имиджа городов на международной арене состоит в проведении грамотной политики, нацеленной на соответствие данным критериям. Разумеется, соответствие должно быть разумным и соответствие реалиям данного города и его жителям. Стоит отметить, что под понятием «привлекательный имидж города», «грамотно созданный бренд города» и т.д. и т.п. разные категории людей понимают абсолютно разные вещи. В самом деле, сегодня крайне трудно назвать какой-либо город мира, который был бы по-настоящему лучшим во всех отношениях и для всех контингентов населения. Писатель Марк Твен верно подметил: «Я не знаю формулу успеха, но знаю формулу провала: пытаться угодить всем»
. 

В процессе продвижения позитивного образа города важно выделить ряд элементов, выступающих в роли фундамента в формировании архитектуры бренда города – это символика, личности, товары экспорта города и имиджевые кампании
. 

Санкт-Петербург, культурная столица России – один из городов, которому удаётся в наиболее успешной форме создавать состоявшиеся, узнаваемые бренды
 – Государственный Эрмитаж, Петропавловская крепость, Медный всадник, Храм Спаса-на-Крови, Исаакиевский собор и т.д. Однако на перечисленных памятниках список брендов Северной столицы не заканчивается. Появляются новые бренды, в т.ч. внешнего, международного значения, поражающие своей ценностью, новаторством и уникальностью. 

Прежде всего, важно отметить, что, несмотря на стабильный интерес к городу у иностранных туристов, в отношении внешнеполитического имиджа, туристская инфраструктура Санкт-Петербурга крайне разобщена
, её элементы (к примеру, киностудия «Ленфильм», Государственный Эрмитаж, Петропавловская крепость, ФК «Зенит», разводные мосты, поэты Серебряного века, петербургские коты, знаменитые корюшка и пышки и т.д.) не подведены под знаменатель какого-либо единого бренда, не представлены в едином стиле. 

Санкт-Петербург испытывает ряд проблем, связанных со слабым развитием и использованием современных коммуникативных технологий, что обусловлено отсутствием должной информационной политики. Упорядочение коммуникаций, введение постоянных элементов там, где это возможно — является на сегодняшний день одной из приоритетных задач брендинга Санкт-Петербурга, поскольку таким образом можно повысить узнаваемость и даже аттрактивность туристического бренда Санкт-Петербурга. Во-вторых, проблемой Северной столицы как бренда является недостаточное финансирование кампаний внешнеполитического имиджа города со стороны властей, которое тормозит складывание узнаваемого образа, полноценного бренда города. Еще одной проблемой брендинга и развития Санкт-Петербурга является отсутствие должного внимания к работе с городскими районами. 

Например, собственным имиджем и образом серьезно озабочены спальные районы Санкт-Петербурга, которые, по преимуществу, еще недавно были промышленными (Фрунзенский район, Проспект Большевиков и т.д.). Повышение привлекательности районов Петербурга с менее привлекательной архитектурой могло бы решить смежную проблема бренда Северной столицы – дефицит нестандартных маршрутов, способных создать у гостей города свежий взгляд на Северную Пальмиру, помочь им заново открыть для себя город Санкт-Петербург. При этом, важно понимать, что бренд Санкт-Петербурга как и другие российские бренды нацелены, в своей брендинговой политике, на извлечение преимуществ из уже существующих достопримечательностей и истории, не требующий особой креативной работы
. 

Санкт-Петербург – это город с вековой историей, культурой, вторая столица России. Поэтому рассматривать только мегаполисы в аспекте регионального брендинга было бы не совсем объективно, так как колоссальное различие между наличием финансовых, человеческих, интеллектуальных и социо-культурных ресурсов играет не в пользу отдаленных от столиц регионов. 
Удачным примером развития альтернативного варианта брендинга региона может стать республика Коми. Вопреки устоявшемуся мнению, что экономической основой Коми является добыча полезных ископаемых – нефти, угля, газа, деревообрабатывающее производство, в последнее время власти республики решили сместить свой угол зрения на туристско-рекреационную сферу. На территории субъекта сохранилось большое количество заповедников и водоемов, в особом режиме охраняются памятники древних культур. Актуальность приобретают туристические суббренды, например, программа «Экореспублика Коми», продвигающая создание рекреационных зон отдыха, поиск внешних и внутренних рынков сбыта натуральных продуктов питания. 
Одним из интереснейших проектов можно назвать создание «Финно-угорского этнокультурного парка» в Сыктывдинском районе Коми
. Коми – зеркальный последователь зарубежного коллеги, Стокгольмского парка «Скансен», включающего в себя гастрономический, культурный и природный аспекты совершенствования многопрофильного бренда республики. Этнопарк представлен в виде деревни с жилищами и хозяйствами исторически проживавших народов на этой территории, с предметами и отраслями искусства, издревле популярными в республике. Там можно прогуляться, поучаствовать в мастер-классах и попробовать национальную кухню. Данный проект помогает сочетать туристическую, этнографическую, экономическую, образовательную и кулинарную составляющие. Здесь важно отметить роль социальной политики субъекта, которая предшествует экономике. То есть, в данной ситуации социально-культурный фактор является не результатом, не продуктом, а предпосылкой для мощного развития экономики, а значит, увеличения благосостояния и благополучия населения. Стратегия «Экореспублики» – это сочетание гармонии, свободы и природных богатств.
Региональные брендинговые стратегии могут быть нацелены совершенно по-разному. Так, в противоположность республике Коми, Калужская область решила сделать упор на развитие экономического, финансового бренда своего региона. Калуга - это один из удачных примеров позиционирования территории с целью привлечения инвестиций в рамках предоставления услуг, создания условий для бизнеса. Основной акцент в стратегии развития региона был сделан на индустриальные парки. В 2009 году при создании бизнес-бренда региона в Калужскую область прямых иностранных инвестиций поступило в размере 33 млрд.руб., а уже в 2015 году эта сумма составила 92.5 млрд.руб
. Увеличилось общее количество рабочих мест для граждан региона. Достаточное количество крупнейших мировых производителей, организаций, требовательных инвесторов открыли работу своих предприятий на территории Калуги. В данный момент в Калужской области функционируют такие экономические гиганты, как Samsung, Volkswagen, PSA Peugeot-Citroеn, Volvo, Nestle, L’Оreal, SAB Miller, Continental, Fuyao Glass, Peugeot-Citroen-Mitsubishi
. Благодаря инвестициям в Калужской области образовались три кластера: производство автомобилей и автокомпонентов, биотехнологий и фармацевтики, ядерной медицины.
Основным аспектом уже подтвержденного успеха брендинговой кампании являются исключительное отсутствие посредников между инвесторами бюджетом правительства области. Любой, кто хочет вложить свои деньги в экономику региона, может напрямую связаться с властями – задать интересующий вопрос, внести предложение и так далее путем электронной приемной или телефонного звонка. В Калужской области инвестиционная привлекательность складывается под воздействием множества факторов и путем ступенчатой поступательной системы. Опорными пунктами инвестиционной имиджевой стратегии являются:

· Расположение иностранных предприятий в специализированных индустриальных парках и особых экономических зонах 

· Незначительные умеренные риски инвестирования 
· Положительные налоговые льготы 

· Законодательно закреплённая административная поддержка органов власти и специально созданных социальных институтов таких, как Корпорация развития Калужской области, Агентство регионального развития, Агентство инновационного развития и Индустриальная логистика
Подводя итог вышеизложенному, можно сказать, что  Россия довольно поздно встала на рельсы территориального брендинга, осознавая всю значимость и пользу от создания регионального бренда. Но сегодня, больша́я часть российских субъектов уже начали самостоятельно развитие своего аутентичного бренда, позиционируя себя одновременно и как самостоятельная, уникальная единица, и как часть чего-то общего и большого – своей страны. Доктор наук, профессор МГУ им. Ломоносова, автор книги «Имидж России: концепция национального и территориального брендинга» оценивает российскую позицию следующим образом: «…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 её больших и малых регионов».
 
Главной проблемой и чертой, отличающей российский брендинг от зарубежного, является воздействие негативной стереотипизации на внутренние, региональные  составляющие имиджа страны.

В своём интервью журналу «Сноб» Саймон Анхольт даёт комментарии относительно того, как Россия рассматривается в современном мире и что может исправить ситуацию: «Основная проблема России состоит в том, что большинство людей считают ее обузой. Страну воспринимают как негативную силу из-за коммунистического наследства. Для меня самым большим преступлением коммунизма стало уничтожение культурной идентичности вашей страны в советское время и лишение нескольких поколений людей их культурной истории и памяти.  Вы лишились этих мощных конкурентных преимуществ на мировом рынке городов и стран, и теперь самое время вернуть себе этот ресурс. Культура очень важна в национальном брендинге: люди уважают только те страны, которые уважают себя сами. И это самоуважение зиждется на национальной культуре».

Глава 3. ПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА ОРЕНБУРГСКОЙ ОБЛАСТИ КАК ОСНОВЫ БРЕНДИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ РЕГИОНА
3.1. Имиджевый потенциал Оренбургской области и задачи позиционирования региона

Национальный и международный образ региона складывается из двух основных слагаемых – имиджевого потенциала, а также эффективности его осуществления силами политических властей, некоммерческими организациями и простыми гражданами. И естественным является положение, при котором чем ниже потенциал территории, тем ниже ее статус на внутренних и внешних рынках. 

А. Н. Азрилиан, профессор, кандидат экономических наук, в большом экономическом словаре определяет термин «потенциал» как совокупность всех имеющихся средств, возможностей в какой-нибудь определённой сфере
. Но это сжатое определение, в широком понимании, потенциал – это набор всех факторов, которыми обладает объект, и которые могут быть задействованы для достижения определенной цели или результата.  Но стоить отметить, что понятие «потенциал» включает в себя все номинальные возможности, а не реально задействованные, поэтому оно не раскрывает существующей эффективности их использования
. К этим возможностям территории можно отнести проведение внешней и внутренней политики, социально-экономическая жизнь общества, людские и природные ресурсы, геополитическое и географическое положение, позиционирование места и т.д. 
Рассмотрим имиджевый потенциал Оренбургской области, исходя из приведенной ниже классификации по сферам влияния жизнедеятельности общества:
· Социально-экономическая сфера 
Во многом положение региона в международном и внутреннем пространстве зависит от его социально-экономического потенциала. Оренбургскую область относят к среднеразвитым индустриально-агарным регионам, она совмещает в себя как плодородные пахотные земли, так и множество промышленных предприятий. От других субъектов РФ Оренбуржье отличается многоотраслевой инфраструктурой: высокие промышленные возможности, развитое сельское хозяйство, богатство природных ресурсов, развитость финансово-кредитного рынка. Оренбургская область вносит значительный вклад в бюджет федерального значения и в экономическое развитие всей страны. А ее последующее развитие в перспективном будущем зависит от объема привлеченных инвестиций, как федеральных, региональных, так и от частных инвесторов, и эффективности их использования. Столь сложная, комплексная экономическая структура региона требует грамотной адекватной политики его позиционирования. Оренбургская область обладает рядом геополитических преимуществ, обоснованное использование которых может и должно обеспечивать рост не только ее отдельно экономического, но и репутационного капитала. В таблице №2 (см. Приложение) представлен SWOT-анализ Оренбургской области, в котором изложены основные конкурентные преимущества для поддержания и сохранения социально-экономического потенциала региона. Проведение данного конкурентного анализа даст толчок для развития идей по улучшению бренда города на примере западных коллег. В начале 2000-х годов, мэрия Амстердама решила провести ребрендинг города совместно с созданием маркетингового бюро, отвечающего за программу. Сегодня столица Голландии входит в десятку самых посещаемых европейских городов
. Достичь этих результатов позволила грамотно выстроенная работа маркетингового бюро. Прежде всего, это постоянный мониторинг и анализ туристического оборота. Перед выявлением основных направлений развития туризма был проведен внутренний и внешний конкурентный SWOT-анализ. Были обозначены позитивные и негативные факторы, влияющие на развитие туризма. Негативными факторами традиционно оказались: погода, наркотики, криминал, антиобщественное поведение, грязь, дороговизна, затрудненное движение и парковка, языковые проблемы, трудности общественного транспорта, велосипеды, секс бизнес, массовость людей, нищета. Позитивными факторами явились: толерантность, языки, люди, международная среда, чистота, атмосфера, культура, транспорт, компактный город, архитектура, шопинг, кофе-шопы, разнообразное времяпровождение, безопасность. Это позволило выработать программу решения негативных вопросов и использования позитивных факторов для продвижения Амстердама.
Оренбуржье – это один из приграничных регионов нашей большой страны, имея сухопутную границу с Центральной Азией, а конкретно с Казахстаном. А, как известно, субъектам с подобным географическим положением уделяется особое внимание во имиджевых взаимоотношениях внутри и вне страны. Во-первых, они занимают особое место в поле зрения федеральных властей, так как данные регионы становятся стратегически важными в военной, экономической и политических сферах Российской Федерации. Во-вторых, с точки зрения возможностей, данные области и края «срывают джек-пот», имея легкие пути привлечения человеческих, финансовых ресурсов от сопредельных государств. 

По объемам запасов и добыче полезных ископаемых богатая оренбургская земля входит в десятку ведущих регионов Российской Федерации. В первичной стоимостной оценке, их количество на сегодняшний день оценивается экспертами в 500 млрд. долларов. Оренбургская область в наши дни – это 2500 месторождений, 75 видов полезных ископаемых. Доля региона в общероссийском объеме добычи природного газа – 3,3%, нефти – 3,7%, цинка – 17%, меди – 15%, золота – 6%, производства газообразного гелия – 100%
. В Оренбурге действует крупнейший в мире газохимический комплекс, который был построен при сотрудничестве с Францией.
Оренбургская нива – занимает второе место в России по площади поля - более 6 миллионов гектаров. Устойчивый рост объема сельскохозяйственного производства имеет стабильный характер. В регионе зарегистрированы 734 сельхозорганизации, 6,8 тысячи крестьянских хозяйств, 300 тысяч личных подсобных хозяйств
. Трудоемкий сельскохозяйственный уклон региона обуславливается распределением человеческих ресурсов – больше 42 % всего населения Оренбургской области проживает в сельских местностях. На территории Оренбургской области в 2016 году площадь земель сельскохозяйственного назначения составила 10 928,6 тыс.га, что составляет больше 80% от общей площади области. Климат Оренбуржья — континентальный, где преобладают засушливое лето и холодная зима, что в небольшой степени ограничивает возможности сельхозтоваропроизводителей. Однако этот фактор сыграл значительную роль в формировании почвы области, 85 % из которой является черноземной. Все это прокладывает дорогу к развитию сельского хозяйства как отрасли, привлечению к ней инвестиций и налаживанию образа региона как агропромышленного гиганта страны.

Оренбургская область обладает потенциалом для развития производства промышленной продукции высоких пределов – наличие заводов металлургической отрасли, машиностроительного комплекса, по отельным видам продукции которых регион занимает высокие позиции в нашей стране, открывает возможность организации производства новейших видов продукции с высокой добавленной стоимостью. В регионе начали действовать новые формы поддержки предприятий обрабатывающих отраслей
.
Развитие площадок, льгот и специальной политики для комфортного существования малого и среднего бизнеса в Оренбургской области всегда являлся острым вопросом.  В 2016 году оборот малых и средних предприятий Оренбуржья составил 254,8 млрд. рублей. Треть всего занятого населения региона работает в малом и среднем предпринимательстве.  В области активно реализуется государственная программа «Экономическое развитие Оренбургской области» на 2014–2015 годы и перспективу до 2020 года в рамках подпрограммы «Развитие малого и среднего предпринимательства».
 Объем бюджетных ассигнований по данной программе в 2014 году составил 99 404,7 тыс. рублей, в 2016 году – 141 078,3 тыс. рублей, а уже в 2020 году запланировано 242 215,6 тыс. рублей.
 К целям подпрограммы относят увеличение числа предприятий малого и среднего предпринимательства, увеличение количества вновь создаваемых рабочих мест, осуществление комплекса мер, направленных на повышение эффективности деятельности и статуса субъектов, реализацию в полной мере их предпринимательского ресурса. С реализацией данной программы будут попытки решить основную проблему, отталкивающую предпринимателей из других регионов приходить на оренбургский рынок –  отсутствие налоговых льгот. 
Касаясь социальной сферы жизнедеятельности общества, при раскрытии перспективного имиджевого потенциала Оренбуржья, важно отметить следующие преимущества. На территории области проживает почти два миллиона человек. Население региона в среднем моложе, чем в большинстве областей Поволжья и Урала
, что свидетельствует об осуществимости роста активности граждан региона, в том числе предпринимательской. Ценность значительному человеческому капиталу дает толерантное состояние многонациональности области. Несмотря на высокую миграцию, регион является неконфликтным на межнациональной или межконфессиональной почве. Еще с советских времен Оренбург показывает успешный опыт в стабилизации отношений между многообразными культурно-этническими группами населения.
В территориальной инфраструктуре расселения отмечается ряд урбанистских центров, что используется как ускоритель социально-экономического роста и что также позволяет более эффективно организовывать окружающее пространство.

Достаточное правительственное финансирование предпринимательства, стабильный рост большинства экономических показателей, уделение должного внимания благополучию населения и гостей города и области - те киты, на которых строится благоприятная социально-экономическая инфраструктура края. 
· Политическая сфера

Диспозиция Оренбургского края в политическом пространстве России определяется, в первую очередь, официальным статусом субъекта нашей страны.  Бытует мнение, что политики как таковой в области нет, учитывая все особенности местной политической культуры, ведь Оренбуржье – это субъект со слабыми политическими коммуникационными процессами, латентным уровнем публичности власти и недостаточно сильными элементами гражданского общества. Но это не так, несмотря на все свои достоинства и недостатки, а также особенности, модель построения политических взаимоотношений в этом регионе выстраивается на постулатах плюрализма, легитимности, открытости дискуссионного самовыражения для всех участников политического процесса области. Во всероссийском рейтинге политической устойчивости, Оренбургская область осталась в кластере «Регионы с высокой устойчивостью», что говорит о политической стабильности региона
. Политическому руководству области успешно удается сдерживать рост социальной напряженности. По оценкам экспертов, реальный протестный потенциал Оренбуржья оказался невысоким в кризисные годы. Положение области в политическом пространстве можно определить как стабильное и выгодное, что способствует мощному развитию имиджевого потенциала региона. Важность формирования образа Оренбургской области диктуется, прежде всего, необходимостью модернизации отношений между местной региональной властью и федеральным правительством. Основополагающими принципами этих отношений должны стать доверие, уважение, лояльность и учет всех интересов – федеративных, областных и городских. Вместе с тем, создаваемый имидж должен стать катализатором для установления долгосрочных, взаимовыгодных и перспективных как с субъектами Российской Федерации, так и с международными акторами. Оренбургская область перманентно развивает внешнеэкономические связи международного уровня со странами дальнего и ближнего зарубежья. Более чем с сорока странами мира были установлены деловые и торговые контакты. Третьим обуславливающим фактором становится возможность и потребность в привлечении финансовых потоков в экономику региона.    Спокойная, с отсутствием социальной напряженности политическая обстановка области, поддерживаемая федеральными властями, не создает лишних проблем и трудностей для вновь приезжающих и уже существующих целевых аудиторий. 
· Духовно – культурная сфера 
Определение региональной идентичности для населения Оренбургской области является значимой оценкой наряду принадлежности к гражданству. Все это объясняется тем, что в социо-культурной среде края существует множество исторических стимулов, духовных символов, способствующих поддержания общности регионального культурного духа. 

Оренбургская область не обделена многочисленным историко-культурным потенциалом. По количеству и многообразию находящихся здесь археологических, исторических, природных и культурных памятников регион считается уникальным, ведь под 270-летней динамично развивающейся истории становления края вся духовная сфера приобрела специфический оттенок. 
Историко-культурную основу Оренбургской области складывают следующие составляющие:

– исторические города;

– памятники истории и искусства, музеи;

– памятники архитектуры, культовые объекты;

– памятники археологии;

– центры народных художественных промыслов
.

С самого начала своего основания Оренбургский край играет немаловажную роль в формировании как торгово-экономических, дипломатических, так и культурных связей Российской Федерации и Средней Азии, служит своеобразными вратами в Азию.

Оренбургская область обладает мемориальными памятниками истории, связанными с жизнью и деятельностью знаменитых, талантливых писателей, композиторов, государственных деятелей России, музыкантов, актеров: В.Н. Татищева, И. И. Неплюева, Н. М. Карамзина, С. Т. Аксакова, Э. А. Эверсманна, А. С. Пушкина, В. И. Даля, А. Алябьева, М. Джалиля, Л. и М. Ростроповичей, Ю.А. Гагарина. А. Н. Плещеева, И. А. Крылова, Ю.С. Энтина, Г. Р. Державина, В. М. Васнецова, А.Я. Садовской, Л.С. Броневого. Часть знаменитых людей здесь родились, кто-то проживал здесь долгую часть своей жизни, а кто-то был проездом по воле судьбы или по долгу службы, но оставил значимый след в культуре города.

В богатую историю российской и мировой культуры навсегда вошли произведения, созданные на оренбургской земле - «Капитанская дочка» и «История Пугачевского бунта» А. С. Пушкина, «Словарь живого великорусского языка» В. И. Даля, «Соловей» А. А. Алябьева, «Аленький цветочек» С. Т. Аксакова.

Во всех уголках мира известен символ Оренбургской губернии, предмет гордости всех жителей, воспетый Людмилой Зыкиной - Оренбургский пуховый платок. Тончайшие, ажурные, вязаные вручную шали и паутинки не только могут согреть в холодную погоду, но украсить ваш образ и подарить радость от носки.

В единую сеть государственных и муниципальных учреждений культуры и искус​ства Оренбургской области входят порядка 2,5 тысяч учреждений.

Обладание столь значительной культурно-исторической базой является мощным катализатором для продвижения Оренбурга как все больше набирающей популярность площадки для проведения массовых культурных, спортивных, научных и бизнес-мероприятий. В данной сфере у Оренбурга уже большой опыт. Он постоянно становится центром музыкальных, поэтических, театральных фестивалей и конкурсов, наиболее известные из которых кинофестиваль «Восток-Запад», «Мацуевские сезоны». Также Оренбург имеет уже используемые организационные возможности для приема у себя политических лидеров России и других стран, проведения всемозможных экономических, политических и военно-стратегических саммитов и форумов. Крайний визит президента Владимира Путина состоялся в октябре 2016 года, на котором глава провел встречу с губернатором Ю. Бергом, встретился с предпринимателями и побывал на военных учениях, проводимых на известной военной базе «Донгуз».

Образовательные и научные выставки и форумы также не в новинку Оренбургской земле. Международный молодежный образовательный форум «Евразия», где встретились более 1000 участников более чем из 90 стран Евразийского континента, чтобы обсудить перспективы и проблемы молодежного сотрудничества.
 

Культурный потенциал области является наиболее обширным и легкореализуемым из всех представленных, так как то культурно-историческое наследие и богатство, которым обладает Оренбуржье, способствует быстрому и популистскому развитию индустрии туризма и отдыха в Оренбургской области.
Туристический потенциал Оренбургской области находится на стадии зарождения. Малый поток туристов не дает раскрыться всем существующим туристко-рекреационным возможностям региона. 
Наиболее острыми задачами в целях продвижения бренда региона являются
:

· Развитие более тесного сотрудничества с соседними регионами по формированию, реализации и продвижению региональных, межрегиональных и международных проектов в туристической сфере (сохранение ремесленничества, знакомство с культурой и бытом народов, населяющих Оренбургскую область: русского, татарского, казахского, украинского, башкирского, мордовского, немецкого, армянского, белорусского, чувашского).  
· Пропагандированное туристского продукта Оренбургской области через массовые национальные мероприятия (проведение национальных праздников: праздники этнических культур, День народного единства, День России). При этом самым удачным местом проведения станет культурный комплекс Национальная деревня. Это уникальное и первое в стране архитектурно-культурное сооружение - своеобразный музей под открытым небом, ставший символом дружбы, любви и единения народов Оренбургского края. Он включает в себя подворья всех наиболее многочисленных этносов, населяющих область, на территории которых находится ресторан с национальной кухней и дом-музей, включающий в себя все исторически сложившиеся традиции и уклад определенного народа.

· Организация и участие в региональных, национальных и международных выставках, научно-практических конференциях, семинарах, «круглых столах», форумах, фестивалях, премиях по вопросам развития туризма с целью лоббирования Оренбургского туризма.
Работа по продвижению туристского бренда области была начата в 2011 году, и она была и остается подкрепленной нормативно-правовыми актами, регулирующими, диктующими правила развития имиджевой туристической стратегии региона и определяющими основные принципы, задачи и развития образа области на международной и российской площадках. Так была сформирована и реализуется стратегия социально-экономического развития Приволжского Федерального Округа на период до 2020 года. И Оренбургский край реализует данную стратегию в рамках областной целевой программы «Развитие туризма в Оренбургской области на 2011-2016 годы».
 А в 2010 году в Стратегию социально-экономического развития Оренбургской области до 2020 года и на период до 2030 года включили подраздел «туристско-рекреационный комплекс».

Реализация данных стратегий имеет целью достижение следующих показателей:
– увеличение числа туристов на 29% в 2020 году к 2010 году и на 22 % в 2030 году к 2020 году – это 777,51 тыс.человек и 952,91 тыс.чел. соответственно; 

– увеличение объема туристских услуг на 44% в 2020 году к 2010 году и на 31 % в 2030 году к 2020 году – 620,58 млн.руб.; в 2030 году – 816,58 млн.руб.;
– увеличение оборота (денежных поступлений) от туризма в два раза к 2020 году;

– повышение благополучия населения Оренбургского края;
– укрепление здоровья детей и молодежи;

– сохранение для будущих поколений историко-культурного наследия области и уникальных природных ресурсов.
Формирование успешной имиджевой стратегии должно быть основано на принципах целостности и системности. Целостность создаваемого бренда Оренбургской области должна обеспечиваться за счет выделения преобладающих смысловых характеристик, которые смогли бы предопределить процессы восприятия и оценки субъекта. Выбор таких доминантных значений должен базироваться на осознании того, что с их помощью можно выработать исключительный и одновременно привлекательный, вызывающий одобрительные отклики на образ региона. Принцип системности же дает возможность фокусироваться на выбранных смысловых значениях бренда области и абстрагироваться от неуместного информационного шума, способного разрушить позитивный имидж субъекта. Реализация принципа системности подразумевает также создание координирующего центра по лоббированию образа региона.

Выделение региона из ряда других, подчеркивание и улучшение его индивидуальности может реализовываться путем сосредоточения внимания на уникальности геополитического положения, культурного наследия, места и роли в системе политических отношений, уровня экономического развития и социальной стабильности. Выбор основополагающего аспекта при формировании имиджевой концепции зависит от степени его разработанности и аутентичности: чем больше, ярче это качество проявляется, тем больше вероятности использования его в формировании образа.  

Суммируя все вышесказанное, можно выделить следующие основные черты Оренбуржья, характеризующие его имиджевый потенциал:
– доверие федеральных властей как к региону, способному внести существенный вклад в усиление российского государственного строя;

– приграничное положение области;

– субъект с высоким развитием человеческого капитала;

– стабильно развивающийся регион со значительным экономическим потенциалом;

– перспективная экономическая площадка, дающая возможность для процветания бизнеса в комфортных условиях; 

– многообещающие туристические рекреационные ресурсы;

– инвестиционно привлекательный отраслевой регион (сельское хозяйство, углеводородная добывающая отрасль);

Что касаемо инвестиционной привлекательности, то согласно рейтингу Оренбургская область находится в зоне 2В – Средний потенциал-умеренный риск. Стоить заметить, как и приведенная ранее в пример Калужская область.
 При этом разница в привлеченных прямых иностранных инвестициях в 2015 году составляет 1 млрд.долл.США против 92,5 млрд. долл.США
 в Оренбуржье и Калугу соответственно.  Такая колоссальная разница объясняется расхождениями в проведении налоговой политики, отсутствием и наличием лишних субъектов между инвесторами и правительством регионов, многозадачности механизма инвестирования в отрасли экономики, а также отсутствием достаточной информированности иностранных партнеров о потенциале территории. То есть главная проблема Оренбургской области в том, что есть куда вкладывать, но нет упрощенного и мобильного механизма вложения иностранных денег. 
В свое время Оренбургская область стала одним из первых регионов, продвигавшим информационную политику, в стратегии которой прилагались усилия по выработке единой имиджевой модели региона. В сегодняшние дни образ области формируется ни сколько под влиянием целенаправленной, правильно распространяемой и скорректированной информации, сколько под влиянием противоречивых и зачастую непроверенных источников. Кроме того, в давно сложившемся имидже региона «слышатся отголоски» представлений предшествующих поколений в виде сформированных и устоявшихся стереотипов и клише. Поэтому среди наиболее острых задач, связанных с развитием регионального брендинга Оренбургской области, выделяются следующие:

• создание концепций позиционирования образа региона в коммуникационном пространстве;

• организация работы по консолидации региональной идентичности граждан посредством стимулирования исторической памяти, акцентирования внимания на исторических праздниках, датах и событиях;

• инициирование деятельности культурных, научных и спортивных центров с целью привлечь внимание к образу области путем организации выставок, форумов, встреч, конференций;

• создание и развитие системы местных коммуникаций, авторизация регионального медиа-пространства для лоббирования идей региона в различных сферах;

• рост конкурентоспособности региональных предприятий;

• прирост потока туристов, развитие рекреационного туризма;

• повышение привлекательности региона для перспективных инвесторов, привлечение в регион новых предприятий;

• активизация местного населения к решению региональных проблем.

Для решения вышеприведенных задач и с учетом специфических вспомогательных, характерных черт региона можно рассматривать и формировать территориальный брендинг Оренбуржья с помощью нескольких имиджевых стратегий, предлагаемых и рассмотренных в следующем параграфе. 

3.2 . Брендинговые стратегии Оренбургской области

При создании и разработке имиджевой политики имеет большее значение долгосрочное стратегическое планирование. Имидж любого региона, области или края, складывается десятилетиями – это многозадачная, многогранная комплексная конструкция, поэтому его формирование должно быть целеполагающим, постепенным и последовательным. Для этого требуется мировоззренческий взгляд в стратегических масштабах с упором на реалистичные цели. Основная задача долгосрочной имиджевой стратегии – снижение вероятности неблагоприятного хода событий, минуя общественные, экономические и политические кризисы.
Таким образом, имиджевая стратегия региона – это рассчитанная на длительный исторический период долгосрочная программа системного воздействия на национальное и мировое общественное мнение через всевозможные доступные каналы массовых коммуникаций и публичной дипломатии с целью формирования устойчивого положительного внутри- и внешнеполитического имиджа.

Первой имиджевой стратегией, одной из самых перспективных, является сельское хозяйство. Работа по развитию и продвижению бренда региона по данному направлению активно лоббируется на федеральном, окружном и региональном уровнях. Ведь сельскохозяйственная отрасль является основополагающей в агропромышленном комплексе Российской Федерации, включающая важнейшие естественные средства производства – воду, леса, землю, недра. Сельское хозяйство является высокорисковой деятельностью, так как существует множество факторов, от которых зависят успешные результаты деятельности – природные, ландшафтные, климатические и метеорологические. Кроме этого, на развитие сельского хозяйства воздействует эффективная деятельность сфер, обслуживающих сельскохозяйственные предприятия: ремонт техники, строительство сельскохозяйственных объектов, снабжение средствами производства, транспортировка, переработка, упаковка, сбыт продукции и материалов. Оренбургская область входит в число пятнадцати агропромышленных регионов-лидеров России и занимает одно из главенствующих мест по производству многочисленных наименований растениеводческой и животноводческой продукции Приволжского федерального округа, с объемом в 99,6 млрд. руб. 

Сельское хозяйство Оренбургской области традиционно специализируется на производстве продукции земледелия. Однако если посмотреть на показатели производства в стоимостном выражении, то в 2016 году в Оренбургской области на долю продукции животноводства пришлось 55,8%, доля продукции растениеводства составила 44,2%.
  Все вышеперечисленные показатели говорят о том, что регион имеет все возможности и является перспективным в качестве освоения новых пахотных земель, развития отраслей скотоводства и земледелия, а также привлечения иностранных инвестиций для продвижения развития собственного агропромышленного бренда Оренбуржья.

Начало в данном секторе брендинга положено. Так, в 2014 году было открыто предприятие по убою скота и переработке говядины – «ORENBEEF». Это первый столь крупномасштабный иностранный инвестиционный проект на территории Оренбургской области, проект компании Cremonini Group — одного из ведущих итальянских производителей продуктов питания из говядины и телятины, крупнейшей в Европе компании по производству мяса-поставщика «Макдональдса». Мощность производства — 130 тыс. голов в год. Объем финансовых вложений составил около 40 млн евро.
 В перспективе предприятие планирует развивать мясное скотоводство в Оренбурге и соседних регионах для улучшения качества производимой продукции. Реализация мяса происходит по двум основным направлениям: в Московскую область и в торговые сети Оренбургской области («Метро Кэш энд Керри», «Пятерочка» и другие). Данная марка становится популярной среди жителей Оренбурга, но, к сожалению, недостаточные объемы настоящего производства не дают пока развивать этот бренд как самостоятельный и сделать его узнаваемым на территории всей страны путем поставок мяса КРС в другие регионы. У «ORENBEEF» есть свой сайт, ведется постоянная работа с мелкими сельхозпроизводителями по приему мяса на переработку в данном регионе, а также производится закуп скота в хозяйствах Самарской, Саратовской, Ульяновской, Челябинской областей, республик Башкортостан и Татарстан. Создание данной марки помогло Оренбургской области в 2016 году по объемам производства говядины войти в топ-десять регионов-производителей данного вида мяса, заняв 6-е место.

Еще одним успешным опытом реализации европейских финансов на территории степного края стала коллаборация ООО «Оренбургского хладокомбината» и немецких специалистов в области сельского хозяйства. ООО «Оренбургский хладокомбинат» на сегодняшний день осуществляет производство более 36 видов мороженного и молочных продуктов. Производительная мощность около 12 тысяч килограмм мороженого в день.
 С 2015 года «Оренбургский хладокомбинат» запустило производство ряда молочных продуктов: кефира, йогурта, сливок, молока, ряженки, сметаны и сыра. Так, оренбуржцы смогли увидеть на прилавках сетевых магазинов области не только молоко, йогурты, кефир и сметану от нового бренда «ОренМилк», но и попробовать оренбургский сыр моцарелла, приготовленный по технологиям немецких производителей. Создание новой производственной линии стало возможным благодаря активному участию делегации Оренбургской области в международном форуме «Зеленая неделя — 2014», который проходил в Берлине. Тогда с одной из крупнейших немецких компаний региональные предприниматели и правительство области заключили договор на поставку специализированного механизированного оборудования. Также немецкие специалисты приезжали в Оренбург для обучения персонала завода по работе на данном оборудовании. Данное сотрудничество стало особенно актуальным, так как зарубежные сырные аналоги оказались под запретом в ответ на санкции Евросоюза. Клиентская база составляет 3000 контрагентов, в том числе крупные торговые сети города Оренбурга, Оренбургской области и Казахстана. 
Кластерный опыт американских коллег в развитии регионального бренда в рамках экономического узкоотраслевого имиджа, можно использовать во второй брендинговой стратегии Оренбургской области. 
Определяющей отраслью Оренбуржья, которую возможно вынести определяющим флагманом при развитии бренда региона, можно назвать добычу полезных ископаемых. На западе региона разработаны нефтяные, газовые, нефтегазовые и нефтегазо-конденсатные месторождения. «Крупнейший в мире газохимический комплекс, который был построен при сотрудничестве с Францией, ежегодно добывает около 20 миллиардов кубических метров природного газа, 1 миллион тонн газовой серы, это крупнейший в мире производитель газообразного гелия. В регионе также добывается более 17 миллионов тонн сырой нефти. Область известна Чаганским месторождением (горючие сланцы), Тюльганским буроугольным бассейном, Садкинским месторождением асфальтитов, Илецким – каменной соли высшего качества. В восточной части Оренбуржья сосредоточены многочисленные месторождения медно-колчеданных и колчеданно-полиметаллических руд с сопутствующими благородными металлами. Недра области богаты строительными материалами. Из поделочного и облицовочного материала наибольший интерес представляют яшма и мрамор»
.
В данном случае суть кластерного подхода заключается в реализации консолидированного потенциала региона, экономическая территория которого является основой для развития евразийского сотрудничества, а решение проблем региональной экономики - одним из главных направлений деятельности Оренбургского сообщества. На региональном уровне, кластер по добыче лидирующих полезных определит приоритетные направления развития и повышает инвестиционную привлекательность региона.

Ключевое преимущество данного подхода для развития региона состоит в том, что он комплексно рассматривает ситуацию в группе взаимосвязанных организаций одной отрасли. Кластерный подход позволяет органам власти эффективно взаимодействовать с бизнесом, дает возможность концентрированного и адекватного стратегического планирования ресурсов, развития территорий региона и повышения конкурентоспособности экономики.

Создание углеводородного кластера в Оренбуржье имеет целый ряд преимуществ:

- региональные местные органы власти начнут более тесно и эффективно взаимодействовать с бизнес средой;

- возможность концентрированного и адекватного планирования процесса развития и управления им, а также адекватно оценивать и более эффективно управлять имеющимися на территории ресурсами;

- возможность оценивать эффективность вложений на основе приоритетов развития регионального кластера и регулировать инвестиционные потоки;

- будет способствовать увеличению инвестиции в регион, благодаря длинным цепочкам добавления стоимости, следовательно, будут повышаться налоговые поступления, связанные с инвестициями;

- повышает общую экономическую устойчивость организаций внутри и за его пределами кластеров, т.к. кластер строго не ограничен границами региона и распространяют свое влияние за свои пределы;

- доступ к дополнительным финансовым ресурсам;

- стираются барьеры для выхода на другие рынки;

-непрерывное взаимодействие организаций внутри кластера способствует формальному и неформальному обмену знаниями и профессиональными навыками, что способствует формированию собственных профессиональных кадров и улучшает кадровое обеспечение организаций;

-инфраструктура внутри кластера способствует технологическим и управленческим инновациям;

- выявляются слабые и сильные стороны определяющей отрасли региона;

- появляются дополнительные возможности для более успешного выхода на другие рынки;

- снижаются издержки производства.

Все данные пункты способствуют развитию экономического потенциала области, а значит, повышению имиджевого потенциала, за счет  привлечения новых целевых аудиторий и внешних финансовых потоков. 
Развитие Оренбургской области как туристического центра в рамках концепции территориального брендинга является одной из многообещающих имиджевых стратегий. По итогам 2016 года Оренбуржье заняло тридцать девятое место в национальном туристическом рейтинге, поднявшись на двадцать две позиции по сравнению с 2015 годом.
 Внутренний и въездной туризм в Оренбургской области демонстрирует устойчивую положительную динамику по всем основным показателям. Об этом говорит ежегодный рост объема платных туристских услуг, а также внутреннего туристского потока, который за последнюю пятилетку показал увеличение более чем на 135%.

Регион, находящийся на стыке Европы и Азии, обладает огромным историко-культурным и природным потенциалом. Это 345 памятников природы и 1760 объектов культурного наследия. Региональная туриндустрия имеет в своем активе 155 туристических фирм, 13 из которых являются туроператорами по внутреннему туризму, 24 туристические базы и дома отдыха, 27 санаторно-курортных учреждений, 180 гостиниц, 3 горнолыжные базы. 

Сегодня одним из наиболее значимых и перспективных туристских проектов в развитии имиджа Оренбургской области на интернациональном уровне является строительство международного транспортного маршрута «Европа - Западный Китай», связывающий Европу и Западный Китай по маршруту Санкт-Петербург – Казань – Оренбург – Актюбинск – Алма-Ата – Китай. Данный маршрут в наши дни становится кротчайшим и самым рентабельным для формирования нового транспортного коридора между Европой и Западным Китаем.

Кроме того, эта дорога должна поспособствовать росту въездного туризма на тех территориях, через которые прокладывается международный транспортный маршрут.

 Оренбуржье граничит с Республиками Башкирия, Татарстан и Челябинской областью на севере и востоке, Самарской областью на западе, Республикой Казахстан на юге. В настоящее время совместно с Казахстаном осуществляется международный проект в туристической сфере – ежегодная Казахстанско-Российская культурно-историческая, экологическая экспедиция по реке Урал. Основной целью путешествия является привлечение внимания госорганов, научно-образовательных учреждений, а также общественных организаций России и Казахстана к необходимости решения экологических, социальных и экономических проблем реки Урал на межнациональном уровне. Данные экспедиции обуславливают главные для обеих стран проблемы сохранения экосистемы бассейна реки, богатства культурно-исторического наследия, пропаганду здорового образа жизни, поддерживают приток экологического туризма. 

Специфической чертой Оренбуржья является разнообразие рельефа, живописного ландшафта, достопримечательностей природы, ценных памятников истории, культуры, археологии и архитектуры и природно-климатических возможностей. Поэтому область обладает возможностями разработки целых пяти направлений туризма на любой вкус путешественника: историко-культурный, оздоровительный, паломнический, экологический и экстремальный. При поддержке Правительства области был создан специальный туристический сайт, с легкой ориентацией и с возможностью увидеть все самые важные места для обязательного посещения на любой вкус. Как известно, интернет в наши дни – это один из самых прогрессивных и действенных способов продвижения территориального бренда.

Несмотря на вышеперечисленные явные преимущества Оренбургского края, как туристический центр, он является по-прежнему малодоступным для всеобщего использования. В сегодняшние дни потенциал туризма в общей социально-экономической структуре региона используется не на все 100%. Соседние по территории, и схожие по плотности населения, ландшафту и климатическим условиям регионы посещают в несколько раз больше туристов. Это говорит о больших потенциальных возможностях этих субъектов, о более продуманной и пролоббированной рекреационной и туристкой политики и об установлении точных, долгосрочных ориентиров развития туризма и рекреации. 
Использование опыта французских горных регионов может стать для Оренбуржья отправной точкой для становления его как жемчужины туризма Поволжья и России. Конечно, оренбургские степи – это не французские Альпы, но дело не в конкретизации ландшафта, а в подходе к делу. Умение французов успешно подстроиться под специфику своего климата, осознавая прибыльность и востребованность туризма, как отрасли, должно стать фундаментом для построения туристкой политики Оренбурга. Ведь оренбургский климат, рельеф дает такую же возможность, как и французским провинциям, быть востребованными и зимой, и летом. Мобильность и независимость от времени года – отличительные черты французского туристского бренда. 
Оренбургский край исторически формировался как многонациональный и многоконфессиональный регион, благоприятный для проживания, посещения и путешествия различных экономических, этнических и социальных групп общества. Эта особенность Оренбуржья, как мультинационального региона, безопасного для туризма и отдыха, сохраняется и в настоящее время.

Одними из наиболее приоритетных инвестиционных проектов в сфере туризма, находящимися на стадии реализации является строительство рекреационно-оздоровительного комплекса в Соль-Илецке, Кувандыкскоого горнолыжного комплекса, Ириклинского водохранилища.
В последние годы ивент-маркетинг или событийный маркетинг стал активно использоваться при формировании маркетинговой стратегии регионов, в том числе в Оренбуржье. Данный вид PR имеет свои явные преимущества перед другими. Это один из видов непрямой рекламы, при этом придающий весомость и важность субъекту, выступающему организатору мероприятий.  
В Оренбуржье проходят традиционные международные фестивали: кинофестиваль «Восток-Запад», фестиваль театрального искусства «Гостиный двор», «Арбузник»; джаз-фестиваль «Европа-Азия», фестиваль классической музыки «Симфония степной Пальмиры» имени М. Ростроповича, «Мацуевские сезоны», фестиваль народного искусства «Оренбургский пуховый платок».

Оренбургская область также множество раз становилась площадкой для проведения форумов с участием глав государств и российской политической верхушки. С точки зрения задач позиционирования Оренбургской области важными являются визиты в область руководителей государства. В ходе подобных мероприятий появляется возможность донести до ключевых правительственных фигур информацию, способную изменить их отношение к региону и направить его в нужное русло. 
Также Оренбург в последнее время – это постоянный хозяин спортивных мероприятий. В городе часто проводятся домашние футбольные матчи местного клуба «Газовик», играющем в российской премьер-лиге. В спорткомплексе «Оренбуржье» проходят грандиозные международные спортивные события - профессиональный турнир «ММА M-1 Challenge 78» по смешанным единоборствам, куда стекается вся элита боевого искусства.
Создание любой имиджевой стратегии обязательно должно быть подкреплено грамотной, разработанной айдентикой, которая выполняет функцию самоидентификации и распознания региона среди множества других. Ведь разработка, формирование и внедрение символов визуализации бренда региона среди целевой аудитории является важной составляющей разрабатываемого образа. 

В связи с этим встает вопрос поиска значимых, символических знаков, с одной стороны, способных учесть характерные черты сложившегося культурного слоя, формирующего современные смыслы и значения функционирования региона, а с другой – бренды Оренбургской области должны быть понятными, читабельными для остальных регионов и жителей других стран, поскольку в условиях массовой глобализации, когда имиджевый вес региона зависит от способности региона выйти на национальные и мировые арены, становится необходимым.

В многообразном культурном наследии Оренбуржья неповторимую роль играет один из видов народного промысла – оренбургский пуховый платок. Пух оренбургских коз обладают уникальными качествами мягкости, эластичности и тепла. Менее популярным, но не менее значимым имиджевым символом Оренбуржья может стать Орская пейзажная яшма. Все изделия из данного вида яшмы являются исключительными, ведь ни один каменный срез не повторяется.

Учитывая географическое положение Оренбургской области, в создании логотипа удачным было бы использование факта, что Оренбург находится на стыке Европы и Азии. Успешным опытом в разработке регионального бренд-бука с упором на данную характерную черту можно назвать формирование имиджевой стратегии города Магнитогорск Челябинской области.  Расположившись сразу в двух частях света, Европе и Азии, так же как и Оренбург, город консолидирует не только части света как элементы, но и народы, населяющие город и их культуру. Магнитогорск, сославшись на опыт многообразия культур, добавив его современное видение, и связав вместе духовное прошлое и индустриальное настоящее, формирует достойное будущее. Эта концепция и легла в основу грамотно продуманного бренд-бука города в 2011 году. 

Важным аспектом развития любых имиджевых стратегий становится культивирование информационного шума вокруг региона. Проведенный анализ информационной среды позиционирования Оренбургской области позволяет сказать, что в информационном поле, создаваемом разнородными источниками информации, наблюдается преобладание нейтрально-позитивной информации о регионе, хотя интерес журналистов к негативным событиям в области, безусловно, присутствует. И как только в регионе происходит какое-либо скандальное событие, оно сразу же вытесняет из информационного поля позитивно окрашенные сюжеты. В этой связи важным является формирование целенаправленной политики по обеспечению присутствия в информационном поле материалов, формирующих привлекательный образ региона.

Главными каналами наращивания позитивного имиджа Оренбургской области являются СМИ и Интернет, именно они оказывают решающее воздействие на аудитории других регионов и на заинтересованных зарубежных представителей. Для того, чтобы продвижение Оренбургской области в медиапространство носило системный характер и отвечало целям имиджевой стратегии региона, важным является формирование единого медиаплана по позиционированию области в федеральных и окружных СМИ, а также использование всех технологий работы с журналистами.

Освоение Интернет-пространства с целью формирования позитивного имиджа Оренбуржья постоянно осуществляется. Так, наряду с обновлением портала региональных органов государственной власти в мае 2010 года Оренбургская область подключилась к новому Интернет-проекту «Вся Россия», особенностью которого является то, что он предоставляет возможность регионам самим размещать ту информацию, которую они считают нужной.
Подводя итоги вышесказанному, отметим, что Оренбургская область на современной карте мира – это «евразийские ворота России». Именно этот образ наиболее содержательно и достоверно отражает всю уникальность, все особенности региона. Еще одним ярким штрихом, завершающим этот образ, станет международный транспортный коридор, который скоро пройдет через край и станет самой короткой дорогой из Европы в Азию и обратно. Выгодное сочетание логистических преимуществ, мощного промышленного потенциала и природных условий, благоприятных для ведения агробизнеса, открывает перед инвесторами – партнерами Оренбургской области – самые широкие возможности. Но главным богатством Оренбуржья остаются люди. Потомки отважных воинов, первопроходцев и покорителей целины, современные, трудолюбивые, профессионально подготовленные, открытые, способные воплотить в жизнь любую идею, продвинуть любое начинание, запустить любой проект. В области успешно работают предприятия топливно-энергетического, горно-металлургического и машиностроительного комплексов. Самое пристальное внимание обращено на аграрное производство. В развитие этой отрасли вложены значительные средства. Давно открыли для себя Оренбуржье всемирно известные компании, лидеры мирового рынка. Стать партнером Оренбургской области – значит работать в обстановке благоприятного бизнес-климата, на условиях гарантий и финансового участия со стороны Правительства региона. Оренбуржью интересен каждый проект, способный дать импульс к дальнейшему развитию края. Всегда следуя принципу «быть успешными», оренбуржцы полны энергии созидания и предлагают своим потенциальным партнерам сотрудничество и поддержку.

Заключение


При перманентно развивающихся глобализации и конкуренции, регионам приходится бороться за привлечение финансовых, человеческих и туристических ресурсов. В современном информационном поле их определителями выступают создаваемые бренды, разрабатываемые в сочетании из стратегии и располагаемых территориальных условий. Механизм разработки регионального бренда является комплексным, многоступенчатым процессом, включающий в себя множество факторов.
Данное исследование посвящено региональному территориальному брендингу как способу развития и выделения территории на примере российских и зарубежных стран, регионов и городов. В ходе данной работы были выявлены цели территориального брендинга и его основные особенности. 

Важной частью первой главы проделанной работы было рассмотрение предпосылок возникновения территориального брендинга как процесса, изучение и систематизация этапов в подходе к развитию территориального бренда. Каждый из 4 основных этапов, является базисообразующим. Ведь при разработке маркетинговой стратегии определяются первоначальные цели, идеи и целевые аудитории. На этапе позиционирования поставленные цели согласуются с реалиями места, его возможностями, потенциалом и текущей национальной и международной ситуациями. Завершающая разработка креативной и медийной стратегий дают последний необходимы толчок для того, чтобы бренд увидели, услышали. Все этапы взаимосвязаны и создание грамотной брендинговой стратегии без прохождения их всех невозможно. 

Также при рассмотрении ступеней прохождения создания брендинговой стратегии, стоит отдельно выделить формирование целевых аудиторий. Описание возможных целевых групп и влияние различных факторов на их потребительские предпочтения дало понять, на кого нацелены территориальные бренды, и какие основные особенности в подходах к привлечению целевых групп. Обоснование важности проведения разнообразных исследований доказало невозможность разработки качественной стратегии без понимания текущей ситуации, мнения населения и желаемых целевых аудиторий. Доказательство важности разработки качественных визуальных идентификаторов и правильного выбора канала распространения бренда способствовало пониманию роли визуальных атрибутов в процессе брендинговой коммуникации и возможных вариантов их распространения. Так же все вышеперечисленные этапы формирования территориального бренда дали платформу для анализа существующих кейсов российской, европейской и американской практики регионального брендинга. Были описаны соотношение имиджа территории и бренда территории, варианты их взаимодействия и влияние друг на друга.

  Во второй главе были приведены примеры из мировой практики брендинга территорий для поддержания и расширения гипотез, выдвинутых в первой главе. Данный анализ показал, что при правильной разработке стратегии территориальный бренд может эффективно влиять на развитие всех сферах жизнедеятельности населения территории, будь то город, область или страна. Так, в американской практике инициаторами процесса создания и популяризации бренда территории маленьких регионов, не мегаполисов, являются чаще всего сами жители региона, представители отраслевого бизнеса. Это может являться примером успешного начала продвижения имиджа региона, так как именно люди, работающие в отрасли, лучше знают свои проблемы и возможности. Германия же сегодня имеет целенаправленный курс в брендинге территорий на смещение всех поступающих ресурсов в периферийные регионы, считая, что именно там существует полновесная база для технологического прогресса, для развития международной науки и образования в виде лучших университетов, лабораторий и специалистов-профессионалов. Французский брендинг имеет две основные черты: политизированность и тематику. При чем, данные черты, прежде всего, оказывает влияние на самих французов. 
Анализ российских примеров удачного внедрения бренда способствовал определению основных особенностей и проблем развития регионального брендинга в России. Таким образом, вторая глава данной научной работы дает понять, что зарубежные территории уже давно используют правильные систематизированные подходы к брендингу территорий и активно развивают данное направление, зная точно, что нужно региону и стране в целом и что хотят видеть целевые аудитории. А, между тем, Россия имеет достаточный потенциал для развития качественных региональных и национального брендов благодаря разнообразию составляющих её регионов и условий их развития, используя удачный опыт зарубежных коллег.
Третья глава раскрывает тематику данной научной работы касательно рассмотрения брендингового потенциала Оренбургской области и возможности использования зарубежного опыта в рамках разработки территориального бренда Оренбуржья. Оренбургская область – регион с широчайшим потенциалом для развития своего уникального, собственного бренда. Выгодное сочетание логистических преимуществ, мощного промышленного потенциала, природных условий, благоприятных для ведения агробизнеса, культурного богатства, развитой сферыдобычи полезных ископаемых, открывает перед инвесторами – партнерами Оренбургской области – самые широкие возможности. 

В исследовании отмечаются следующие возможные брендинговые стратегии для Оренбургской области:

· Туристско-рекреационная

· Кластерная с упором на добычу и переработку полезных ископаемых

· Отраслевая с уклоном на сельское хозяйство

Главной проблемой Оренбуржья, выявленными в ходе исследования, по-прежнему остается, прежде всего, неопределенность в выборе конкретного курса совершенствования и лоббирования бренда.  Также минусом становится недостаточная законодательная разработанность поддержки развития собственного бренда региона, отсутствие должного финансирования в связи с отсутствием абсолютного понимания значимости создания и продвижения имиджа территории, а также недостаток грамотных PR-специалистов. 
Создание любой имиджевой стратегии обязательно должно быть подкреплено грамотной, разработанной айдентикой, которая выполняет функцию самоидентификации и распознания региона среди множества других. Для Оренбурга в роли символа могут выступить знаменитый Оренбургский пуховый платок, и граница на стыке Европы и Азии.
Таким образом, русская богатая культура и история, и конкретно оренбургское наследие, открывают безграничные просторы для дальнейшего развития и использования этих ресурсов в продвижении себя на мировой арене. На границе традиционности и инновационного будущего перед вопросом выбора идентичности встают все территории и объекты, которые нацелены на технологическое развитие и расширение коммуникационных полей, в том числе и Оренбуржье. Развитие брендинга городского, регионального и национального масштаба является закономерным шагом в высококонкурентных условиях современного мира. Понимание ошибок, глубокое изучение внутренних аспектов развития территории, установка вектора развития, направленного в сторону будущего, использование всех имеющихся ресурсных баз и опора на опыт зарубежных коллег являются главными факторами успешного роста как бренда территории Оренбурга, так и самого региона.
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Приложение

Таблица 1 - Основные технологии территориального брендинга

	Отличительный признак
	Брендинг территории (пример – города)

	Цели создания
	Социальные:

- рост качества жизни населения города за счет формирования привлекательного для потенциальных инвесторов образа города;

Экономические:

- максимизация доходов в бюджет;

- рост стоимости городских ценных бумаг

	Целевые сегменты потребителей:


- состав и структура

- однородность


- управляемость


- возможности охвата коммуникациями
	-   Внутренние (население,  местное предпринимательство, органы власти) и внешние (потенциальные покупатели – туристы, инвесторы, эмигранты и т.п.). В структуре по  численности доминируют внутренние потребители.


- Низкая однородность потребителей

- Низкая управляемость



- Использование внутреннего маркетинга затруднено  и  дорого;  


	Бренд-платформа (или идентичность)
	Не может быть построена только на одном конкурентном преимуществе, поскольку это обесценивает образ города. Должна всесторонне отражать образ города, его целостность


	Дизайн бренда (визуальная политика)
	Должен соответствовать существующей бренд кампании. Приветствуется использование городских символов, достопримечательностей города

	Архитектура бренда 
	Не может являться зонтичным, хотя может рассматриваться как корпоративный.
Имеет сложную архитектуру





	Бренд-менеджмент, организационно-экономический механизм


	Низкая централизация, высокая рассогласованность в силу наличия большого числа заинтересованных  в брендинге сторон (субъектов брендинга). Совместное финансирование (государственно-частное партнерство)

	Субъект брендинга



	Городские органы власти, муниципальные органы, местные предпринимательские структуры, некоммерческие организации /ассоциации, экономические агентства, сообщества горожан (клубы) и т.п.


Таблица 2 - SWOT-анализ Оренбургской области

	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Приграничное положение региона

	Широтная протяженность региона при невысокой социально-экономической плотности препятствует внутренней консолидации территории и ориентирует окраины Оренбургской области на соседние региональные центры

	Транзитное расположение между Европейской частью Российской Федерации и странами Средней Азии и Китаем
	Необорудованность государственной границы

	Область обладает достаточными запасами углеводородов, руд черных и цветных металлов, калийных и каменных солей, сырья для производства строительных материалов, редкоземельными металлами
	Наличие территорий с неблагоприятной экологической обстановкой из-за большого количества промышленных предприятий

	Наличие значительных пахотных земельных ресурсов
	Существенные ограничения по водным ресурсам

	Экономически активное население области составляет более 1,1 млн. человек
	Уровень квалификации работников на рынке труда не всегда соответствует потребностям работодателей и инвесторов

	Сложившиеся многолетние традиции подготовки кадров в конкретных отраслях экономики, прежде всего в нефтяной и газовой промышленности и сельском хозяйстве
	Значительный отток молодежи и высококвалифицированных кадров в другие регионы Российской Федерации

	Развитая сеть автомобильных и железных дорог, обеспечивающая транспортную доступность городов и сельских населенных пунктов
	Отсутствие дорожной системы международного уровня с соседними регионами для полной реализации транзитного потенциала области

	С 2006 по 2016 годы инвестиции в основной капитал Оренбуржья увеличились в 3 раза, иностранные инвестиции – в 6,5 раз
	Наличие «проблемных» долгосрочных инвестиционных проектов, в том числе с участием иностранных инвесторов

	Доля населения в трудоспособном возрасте выше, чем в среднем по России и Приволжском Федеральном округе (18,3% и 16,8% соответственно)
	Невысокая численность населения областного центра по сравнению с соседними регионами  ПФО  создает менее привлекательные условия для жизни и ведения бизнеса

	Множественные сохраненные природные объекты, интересные для туризма и спорта
	

	Возможности
	Угрозы

	Повышение инвестиционной привлекательности области и создание сегментов, привлекательных для инвесторов
	Рост нелегальной миграции из стран Средней Азии

	Региону оказана федеральная поддержка в реализации стратегических проектов приграничных территорий. В случае укрепления российско-казахстанских отношений и межгосударственных отношений в рамках ШОС и ЕврАзЭС Оренбургская область в большей степени, чем другие регионы, может использовать его положительные эффекты
	Снижение рентабельности добычи минерально- сырьевых ресурсов в связи с грядущим ухудшением горно-геологических условий на эксплуатируемых месторождениях

	В связи с введенными санкциями, есть возможность развивать продукцию мясного и молочного животноводства в рамках программы импортозамещения 
	Падение объема урожая из-за засухи и ежегодного налета саранчи

	Развитие малого и среднего предпринимательства, народного промысла (пуховязального)
	Деградация сельскохозяйственных угодий при их нерациональном использовании

	Открытие новых туристских комплексов на базе Соль-Илецких озер, Кувандыкского горнолыжного комплекса, Ириклинского водохранилища
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