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Маркетинг территорий в системе непрерывного стратегического планирования:
новые возможности для приграничных регионов Северо-Запада России
Взаимоотношения ЕС и России в настоящее время претерпевают существенные изменения, что обусловлено рядом политических и экономических факторов. При этом можно говорить о двух тенденциях, которые, на первый взгляд, противоречат друг другу, однако имеют под собой общие основания и взаимообусловленную причинно-следственную связь.

С одной стороны, объективные возможности сотрудничества как никогда ранее расширяются, несмотря на известные препятствия, связанные с отсутствием регламентирующих это сотрудничество документов.
С другой стороны, в то же время существуют и предпосылки к сокращению некоторых форм совместной деятельности России и Европейского Союза в ставших традиционными для нее сферах, к числу которых относится финансирование Европейским Союзом отдельных проектов на территории Российской Федерации в рамках грантов и различных безвозмездных субсидий. Снижение или прекращение объемов этого финансирования является отражением довольно высоких общих показателей экономического роста в стране и накопления значительных объемов финансовых средств в бюджете государства, и происходит, несмотря на один из основных принципов функционирования структурных фондов ЕС – принцип «дополнительности», когда средства, выделяемые Европейским Союзом на поддержку тех или иных регионов, могут дополнять (естественно, не замещая их полностью) соответствующие вложения национальных государств, реализуя, таким образом, достижение т.н. «прибавочной стоимости»
.
Именно поэтому выход за рамки традиционного понимания взаимодействия с ЕС и расширение его форм и направлений должны стать основой для формирования нового внешнеполитического курса России в Северо-Западном федеральном округе. В целом, указанные выше явления можно расценивать как положительную для России траекторию развития отношений с крупным геополитическим партнером и как основу для формирования внутреннего стимула к решению задачи ускоренного социально-экономического роста, прежде всего, приграничных областей.
Новые политические условия – новые подходы к региональному развитию
Такой рост должен быть обеспечен, безусловно, за счет использования имеющихся и внедрения вновь разрабатываемых экономических механизмов, однако суть эффективной их реализации сводится, во-первых, к грамотному управлению проектами, а во-вторых, к умению правильно позиционировать сильные стороны того или иного региона (и любого территориального образования) во внешней среде. Выполнение данных условий является объективным требованием рынка, находящегося в центре многочисленных исследований, но оно должно распространяться не только на отдельные товары или услуги, предприятия или отрасли, а и на сами территории как экономические и политические субъекты.

К сожалению, российские реалии таковы, что названные условия пока не обеспечиваются достаточной инициативой, которая должна идти, в первую очередь, «снизу» ‑ то есть именно с регионального уровня. Это зачастую вызвано отсутствием настоящей заинтересованности как органов власти, так и населения в создании сильных и устойчивых конкурентных преимуществ своего региона и формировании его позитивного имиджа. В свою очередь, такая ситуация обусловлена рядом причин, включая гражданскую пассивность населения, слабую волю политических лидеров, наличие множества административных барьеров и прочие известные явления.
Таким образом, складывающиеся благоприятные возможности для северных и северо-западных приграничных российских областей могут быть в скором времени упущены, а на фоне все более укрепляющегося положения европейских территорий, прилегающих к ним, двусторонний дисбаланс социально-экономического развития будет лишь прогрессировать, и, естественно, не в пользу субъектов Российской Федерации. В таких условиях российские регионы не выдержат нарастающей глобальной конкуренции в борьбе за рынки сбыта, рынки труда и капитала и пр.
По сути, основой для завоевания сильных позиций на этих рынках является тот же самый механизм, что активно используется европейскими территориями и служил изначально лишь продвижению их «образа» в глобальном пространстве. Называется этот механизм «маркетингом территорий», «маркетингом регионов», «маркетингом мест»
.
Мировой опыт свидетельствует, что теоретические исследования в этой области ведутся сравнительно недавно, однако Европа, США, Канада имеют хотя бы большой практический опыт в данном направлении регионального развития. Маркетингу территорий, регионов и стран посвящено 5-10% рекламных площадей в таких газетах, как, например, Financial Times
.

Российские же регионы, как уже отмечалось, зачастую даже не имеют представления о том, как можно использовать и «рекламировать» тот потенциал, который пока остается в их распоряжении, а при грамотном, четко взвешенном подходе может еще и значительно возрасти.

Использование собственного потенциала территорий – на смену принципу «дотационности»
Надо отметить, что в Европейском Союзе стадия широкого использования «перераспределительного» подхода к региональному развитию давно завершена. Начиная с середины 70-х годов прошлого столетия, когда был создан Европейский фонд регионального развития (ЕФРР), совместные усилия самих регионов, национальных властей и управленческих структур наднационального уровня стали иметь направленность на реализацию внутреннего потенциала территорий. Такая концепция впоследствии доказала гораздо большую эффективность, чем традиционное целевое выделение средств на определенный ряд конкретных мероприятий.
Как и в случае ЕС, многие российские регионы в настоящее время находятся в том же положении, что и отдельные европейские территории в период становления и развития основ региональной политики Сообщества, применение принципов которой оказало самое благоприятное воздействие на дальнейшее улучшение экономической ситуации на данных территориях.
Таким образом, за счет использования собственных ресурсов (в их широком понимании) тех или иных территориальных единиц возможно повышение их конкуренто- и жизнеспособности в целом. Это эффективнее, чем простое привлечение дополнительных финансовых средств (что на сегодняшний момент является важным и существенным аспектом в развитии отдельных регионов).
В связи с этим, важной задачей отечественной науки о региональном развитии на современном этапе является разработка концептуальных основ механизма маркетинговых стратегий различных территорий Российской Федерации, сгруппированных по определенному признаку в те или иные подгруппы (для некой унификации применяемых подходов), а задачей прикладных специалистов – непосредственная реализация и корректировка этих стратегий в конкретных регионах.

Брендинг в системе стратегических задач региона
Приоритетные направления раскрытия внутреннего потенциала региона могут варьироваться в зависимости от поставленных целей и задач: оптимизации ли в соответствии с современными реалиями исторически сложившихся особенностей территории, или создания системы абсолютно новых отраслевых и «имиджевых» ее характеристик. Таким образом, закладываются базовые основы для определения региональной идентичности региона, определяющей его функциональное местоположение в более или менее широком окружении прочих территорий.
Анализ функций, выстраивание процесса создания бренда территории, а также проведение финансовой оценки его вклада в процесс накопления в нем материальных благ аналогичны соответствующим задачам для компаний или отраслей, несмотря на некоторые специфические особенности. Неотъемлемой частью формирования регионального бренда является обеспечение согласованности планов отдельных хозяйствующих субъектов, проектов региональных администраций, а также общенациональных мероприятий по продвижению имиджа страны, для реализации которых место и роль конкретного субъекта федерации могут быть отчасти определены изначально.

Взаимная увязка процессов тщательной проработки планов социально-экономического развития региона и его маркетинговой стратегии является необходимой предпосылкой достижения конечной цели – успешной реализации конкурентных преимуществ территории. Встраивание механизмов создания бренда региона в программные документы его социально-экономического развития должно последовательно происходить на всех этапах. Схема этой технологии представлена на рисунке:

Успешный региональный бренд: предпосылки и результаты

На стадии анализа проблемного поля и формирования ключевых направлений планируемой деятельности по созданию региональной стратегии и бренда территории очень важным является включение в данную работу и рассмотрение инициатив представителей самых разных кругов – не только властных, но и деловых и предпринимательских, научно-исследовательских (включая учебные заведения), общественно-политических и прочих заинтересованных лиц. Только при выполнении этого условия возможна выработка наиболее объективного стратегического видения желаемых характеристик будущего состояния территории.
Надо отметить, что использование адаптированных под механизмы регионального развития маркетинговых ходов для повышения конкурентоспособности территорий невозможно без усиления сотрудничества с представителями граничащих регионов в виде обмена опытом, взаимных консультаций, создания рабочих групп и организации семинаров. Так заработает очень важный процесс накопления и систематизации знаний экспертным сообществом и лицами, принимающими решения на разных уровнях.
Определение целевых рынков, на которые будет ориентирован формирующийся региональный бренд, является не столь легкой задачей, как может показаться на первый взгляд. Вместе с тем, это является, по сути, основой для всех последующих действий. Очень важно изначально правильно сформировать представление о потенциальном круге потребителей товаров и услуг, производимых в регионе, для разработки направлений дальнейшего позиционирования его имиджа.

Здесь необходимо подчеркнуть, что перечень этих направлений следует сделать действительно оптимальным, расставив их в порядке приоритетности и обосновав их оправданность и целесообразность, чтобы имидж региона не стал недостаточно или, наоборот, чрезмерно привлекательным. В последнем случае с течением времени после некоторого подъема могут снова возникнуть негативные тенденции, вызванные слишком большим притоком людей и ресурсов. Усиление нагрузки на инфраструктуру, снижение возможностей социального обеспечения, рост налогов и цен на недвижимость влекут за собой обратные процессы.
Роль предприятий в укреплении бренда региона, в пределах которого они функционируют, на начальных стадиях может заключаться в создании и продвижении собственных торговых марок. Региональные власти могут и должны всецело способствовать этому процессу путем льготного предоставления рекламных площадей, проведения выставок, форумов, инвестиционных конгрессов и прочих подобных мероприятий, а также организации взаимодействия с внутренними и внешними СМИ. 
В дальнейшем, благодаря подобной передаче информации о преимуществах ведения деловой, предпринимательской деятельности, в регион будут стекаться дополнительные потоки квалифицированных кадров, состоящих из специалистов в тех отраслях, которые были выделены в качестве приоритетных на данной территории. 
Выражение социального эффекта при этом не требует отдельных пояснений, однако следует отметить рост бюджетной и налоговой составляющих, который может значительно превышать изначальные расчеты. Например, увеличение количества рабочих мест в той или иной отрасли зачастую имеет мультипликативный эффект и непосредственно влечет за собой аналогичный процесс в смежных секторах (в том числе в сфере услуг). Более того, на основе этого могут реализовываться различные инициативы, включая формирование кластерных сетей, что не может не влиять на развитие отдельных территорий или их совокупности самым положительным образом, в том числе обеспечивая рост доходов их казны.
Активизация действий органов власти в регионе по созданию маркетинговых стратегий возможна не только за счет финансового стимулирования (выделение дополнительных грантов, предоставление определенных льгот или организация каких-либо специальных режимов хозяйствования на территории), но и мотивации иного рода. Участие в конкурсах, усиливающих конкурентную борьбу регионов в различных сферах, либо, наоборот, разработка совместных стратегий, позволяющих закрепить возможности и преимущества за счет концентрации общих ресурсов, может послужить таким механизмом. Ко всему прочему, успех региона в подобных инициативах станет показательным примером и привлечет экспертов и специалистов для изучения положительного опыта (см. примеры 1 и 2).
Пример 1

«Бразильский город Куритиба завоевал множество международных призов за реализацию разнообразных программ повышения привлекательности. Новые системы городского транспорта, инновационные планы повышения качества жизни, высокий уровень образования, даже кампания за переработку отходов составляют важные элементы согласованного стратегического рыночного плана. В результате приток зарубежных инвестиций <…> резко увеличился, и стали появляться новые промышленные кластеры»
.
Пример 2

«Северная Каролина, которая сорок лет назад была вторым из беднейших штатов США, сегодня демонстрирует исключительно привлекательный бизнес-климат. Многие европейские региональные руководители и бизнес-менеджеры приезжают в Северную Каролину и ее успешные города Дарем, Чепл Хилл и Ралей, чтобы своими глазами увидеть, как они осуществляют стратегический маркетинг»
.
Финансовая оценка вклада бренда региона в рост его доходов, повышение конкурентоспособности и статуса во внешней среде потребует разработки специальных методик. Даже торговые марки, учитывая их существенно более низкую подверженность количественному измерению по сравнению с другими нематериальными активами, в баланс отдельных компаний были впервые внесены только в 1988 году
.
Однако косвенные оценки, выполняемые соответствующими подразделениями в составе территориальных органов власти или специально созданными агентствами или другими службами, могут производиться на начальном этапе с помощью таких показателей, как увеличение доли занимаемой рыночной ниши в приоритетных секторах, количество вновь привлеченных потребителей и среднее значение доходов, получаемых от них, прибыльность расходов на рекламу (рассчитывается как для отдельных предприятий производственного сектора или сферы услуг, так и для оценки бюджетных вложений в это направление) и т.п.
О возможностях и ограничениях развития маркетинга территорий в России
Построение маркетинговой стратегии и создание бренда региона или страны в целом являются сложной, но очень важной задачей. Не упоминая о целом ряде других преимуществ, получаемых от ее реализации, можно сказать, что даже переориентация экспорта на вывоз продукции с высокой долей добавленной стоимости за счет увеличения в его структуре товаров с признанными торговыми марками станет одним из основных результатов этого процесса.
В структуре экспорта развитых стран ни одна отдельная товарная категория не составляет более 8% общих внешних доходов страны
. Если опираться на главные приоритеты экономической политики России, сформулированные в последнее время при относительной стабилизации экономического положения в стране, то достижение соответствующих или хотя бы близких показателей является одной из важнейших задач на ближайшее будущее.
В апреле текущего года в Министерстве экономического развития и торговли Российской Федерации прошел круглый стол на тему «О бренде России и продвижении национальных брендов», где речь шла о необходимости создания национальной «бренд-стратегии». В рамках мероприятия были озвучены планы министерства по разработке «Концепции продвижения национального и региональных брендов товаров и услуг отечественного производства на 2007-2008 годы и плана мероприятий по ее реализации в 2007-2008 годах».
Можно отметить как положительный тот факт, что интерес к рассматриваемому вопросу усилился не только со стороны научного сообщества, но и властных структур. Очевидно, что происходят определенные сдвиги в традиционном представлении о возможных путях повышения конкурентоспособности территорий. Однако в целом речь снова идет по большей части о повышении «доверия и уверенности инвесторов», «росте экспорта товаров и услуг», «развитии въездного туризма» и соответствующей поддержке отдельных предприятий в виде «софинансирования из госбюджета их расходов, включающего, в том числе, субсидирование части затрат»
. Между тем, такой подход в современных условиях является крайне нецелесообразным. Комплексная маркетинговая стратегия, будь то на уровне страны или отдельных регионов, должна включать в себя огромный спектр задач, выходящих далеко за рамки подобных мероприятий.
Так, поддержку туризма часто путают с продвижением бренда региона на внешний «рынок», однако это отнюдь не равноценные понятия, даже если основной потенциал определенной территории составляют именно туристические ценности и объекты.
Финансовая поддержка отечественных товаропроизводителей, несомненно, тоже очень важна, но даже их использование не может в настоящее время оказать сколько-нибудь существенного влияния на возможность коренных изменений в рассматриваемом вопросе, поскольку имеющиеся инструменты очень слабо проработаны, ограничены и поэтому неэффективны.
В целом же, непосредственно разработка Концепции снова затянулась, не ясны направления, а тем более, конкретные мероприятия «бренд-стратегии» России и ресурсы для их реализации. 
Вместе с тем, международный опыт свидетельствует о том, что власти некоторых других стран придают гораздо большее значение разработке соответствующих программ и их количественных показателей. Так, например, в 2002 году Министерством коммерции, промышленности и энергетики Республики Корея был выпущен доклад, в котором для правительства страны была поставлена цель – довести объем корейских продуктов с торговыми марками до 70% от общенационального экспорта. Одной из пяти стратегий для достижения этой цели стало расширение инфраструктуры для маркетинга брендов. Правительство объявило о создании венчурного фонда на 100 млрд. вон с целью помочь экспортерам улучшить дизайн своих продуктов. В десяти городах по всей стране были созданы «центры обновления промышленных дизайнов»
. Результаты проведения такой активной политики не замедлили сказаться: в настоящее время число становящихся все более известными корейских брендов продолжает расти, а страна укрепляет свой имидж в мировом сообществе.
Показательным является сравнение затрат стран на улучшение своего имиджа. Так, в 2007 году на эту цель из государственного бюджета России было выделено 137 млн. рублей. В то же время, в США расходуется около 1 млрд. долларов в год на «брендинг» страны в мировом сообществе
.
Возможно, что в случае России настоящий успех во многом будет действительно зависеть от того, какой имидж во внешнем окружении приобретут различные территории, входящие в ее состав. Поэтому, повторяя уже упомянутый тезис, формирование национальной «бренд-стратегии» целесообразно начинать не «сверху», а именно с регионального уровня, поскольку целое всегда складывается из отдельных составных частей.
Большинству российских территорий действительно присущи такие уникальные особенности, которые и будут при правильном позиционировании являться их главными преимуществами и непреодолимым барьером для конкурентов.

При этом формирование привлекательного имиджа не всегда потребует значительных финансовых вложений, таких, которые могут позволить себе лишь крупные богатые регионы для проведения масштабных акций и мероприятий (см. пример 3).

Пример 3

«По данным опроса накануне 300-летия г. Санкт-Петербурга, 26% европейцев были осведомлены о предстоящем событии. Эта невероятно высокая цифра лишний раз доказывает, насколько умело город воспользовался преимуществами исторического момента.

При подготовке к празднованию город потратил $1 млрд. на обновление и модернизацию. Юбилей города дал шанс продемонстрировать миру изменения, происходящие в России в целом. К празднованию было приурочено несколько других крупных маркетинговых событий под эгидой местных и федеральных властей.

Город привлек в качестве спонсоров целый ряд представленных в регионе международных компаний. К примеру, пожертвования Samsung составили более $500 тыс. <…> Некоторые компании выпустили юбилейные товары. Parker выпустила ограниченную коллекцию платиновых и золотых ручек, распроданную по всему миру. Тайваньский производитель компьютерных компонентов Giga-Byte Technology изготовил материнскую плату с видом Исаакиевского собора. Coca-Cola произвела напитки в упаковке с изображением Эрмитажа, часть прибыли от продажи которых пошла на нужды города и музея. Подобные шаги показали всему миру серьезное отношение этих компаний к городу и России.
На национальном уровне к юбилею был приурочен саммит Россия-ЕС, что должно было показать, что Россия является полноправным партнером на международной арене. Еще одним доказательством серьезности события стало рекордное число делегаций, принявших участие в форуме. Российское правительство провело в Берлине крупную выставку под названием «300 лет Санкт-Петербургу: Россия, открытая миру». Многие страны стали спонсорами события, включая Францию, которая подарила городу большой фонтан. Италия пошла еще дальше, создав комитет под названием «Италия к 300-летию Санкт-Петербурга». Эти действия вызвали общественный интерес не только в России, но и в странах-спонсорах.

<…> Искусным ходом оказалось совместное празднование с городом-побратимом из Флориды, отмечавшим свое 100-летие. Города обменялись официальными делегациями, воздавшими должное сходству и различию друг друга»
.
Впрочем, данное утверждение не противоречит целесообразности привлечения максимально возможных ресурсов от частных инвесторов или спонсоров, что, как еще раз доказывает приведенный пример, является образцом взаимовыгодного сотрудничества.
В качестве заключения
Маркетинг мест может стать важнейшим инструментом реализации механизмов «гибкой власти», теорию которой выдвинул американский политолог Джозеф Най, в особенности для приграничных регионов Северо-Запада России. В условиях современной политической ситуации в мире, на фоне активизации сотрудничества с Европейским Союзом и заявлений его представителей о необходимости расширения стратегического партнерства с Россией на паритетных началах
, необходимо соблюдение оптимального баланса между «мягкими» и «жесткими» методами ведения государственной политики.
Кроме того, российские регионы по законодательству не имеют права проводить самостоятельной внешней политики, поэтому разработка новых эффективных мер, с помощью которых они могли бы реализовывать приоритетные направления своей международной деятельности, является актуальной задачей на ближайшую перспективу. 
В условиях укрепления позиций новых мировых центров, диктующих свои правила и лидирующих в экономической, политической и иных сферах, Россия при выработке правильных подходов вполне может занять более достойное место среди них.
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Оценка вклада маркетинговой стратегии в достижение ключевых индикаторов программных документов социально-экономического развития территории, включая финансовую составляющую бренда
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Последовательная реализация задач на основе постоянного мониторинга их выполнения и, при необходимости, соответствующая корректировка направлений деятельности
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Описание и систематизация резервов и ресурсов достижения поставленных целей и реализации конкретных задач





Формулировка основных характеристик бренда и имиджа рассматриваемой территории, планируемых к созданию.


Выбор каналов коммуникации.





Формулировка миссии региона, основной цели разработки его стратегии, выстраивание иерархии задач реализации маркетинговой стратегии, разработка конкретных мероприятий, а также системы ключевых показателей их достижения
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Прогнозное описание места региона в его окружении





Формулировка желаемых критериев будущего состояния региона





Оценка существующего имиджа территории во внутреннем и внешнем окружении





Исследование проблемного поля, а также складывающихся тенденций социально-экономического развития территории
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