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СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ И ИМИДЖ ГОРОДА

Более 70% населения индустриальных стран – горожане. Страны «севера» лидируют по доле численности населения, проживающего в городских условиях. В современных городах сосредоточены основные товарные и финансовые рынки. Города производят львиную долю продукции промышленности и оказывают услуги широчайшего ассортимента - от финансовых до туристических. Города выполняют функции управления, причем не только собственной территорией, но и столичные функции, являясь очагом, оказывающим влияние и на окружающую их территорию. Значение городов мира велико и продолжает расти. В то же время следует отметить, что города сталкиваются с решением не только внутренних трансформационных процессов, но и находятся под влиянием общемировых тенденций и в первую очередь – глобализации, реального процесса, быстро развивающегося во всех областях общественной жизни. Основными же на сегодняшний день  тенденциями в развитии городов являются: стремление к достижению устойчивого развития города; использование и совершенствование механизмов частно-общественного партнерства для решения задач местного характера; применение метода стратегического планирования для долгосрочного управления городом.

Стратегическое планирование городского развития как составная часть управления городом находит все большее количество сторонников и представляет собой систематический процесс, с помощью которого местные сообщества формируют видение своего будущего и определяют этапы и мероприятия, проведение которых способствует его достижению, исходя из местных ресурсов и учитывая влияние внешних факторов. Стратегия городского социально-экономического развития разрабатывается, планируется и реализуется совместными усилиями органов местной власти, представителей частного бизнеса, государственных и муниципальных предприятий, общественных организаций, органов территориально-общественного самоуправления, а также с учетом интересов обычных горожан. 

В эпоху информационного общества города, вступая в конкурентную борьбу за инвестиции, рабочую силу вынуждены обратить внимание на новые механизмы развития и управления. Город представляет собой саморегулирующуюся систему, но в то же время социальный характер подобной системы обуславливает необходимость целенаправленного воздействия на развитие отдельных ее подсистем для улучшения качества жизни населения, проживающего на территории города. И в этой связи стратегическое планирование выступает как один из механизмов управления городской  системой.

 В условиях конкуренции примерно равные по экономическим и демографическим характеристикам города будут сопоставляться потенциальными инвесторами именно по впечатлению, которое они производят, по воспоминаниям, ассоциациям, интонациям, задаваемым образом города. Поэтому позитивный имидж города обязательно скажется на инвестиционных предпочтениях, а также социальной, культурной, политической сторонах его жизни, становясь не только эстетической, но и экономической категорией. Положительный, яркий, устойчивый имидж города позволяет реально и быстро привлечь инвестиции как со стороны внутренних, так и со стороны внешних инвесторов и создать новые рабочие места, способствуя динамичному городскому развитию, повышению социальной стабильности городского сообщества, реализации краткосрочных и долгосрочных программ развития. 

Разработка и продвижение имиджа города – относительно новое для России явление, хотя  подобная деятельность зарубежных стран насчитывает десятки лет. Под имиджем города можно понимать исторически сложившийся образ города как субъекта социальных отношений в системе региона или страны, обусловленный национальными, социально-психологическими, культурологическими и собственно градосоставляющими факторами, который проявляется в сопутствующих коммуникативных атрибутах. Имидж города формируется как внутри, так и за его пределами на базе распространяемой информации, соответствующих индексов и рейтингов, реально существующих аргументов его функционирования.

Можно проследить взаимосвязь и взаимозависимость стратегического управления и имиджа города. С одной стороны, имидж города - один из наиболее значимых объектов управления. Управление имиджем города должно иметь стратегический долгосрочный характер. Города представляют ключевую территориально-административную единицу России, от их состояния зависит качество жизни жителей и уровень развития страны в целом. Поэтому любое управление городской системой должно происходить, исходя из целей и задач долгосрочного развития системы.

В то же время управление имиджем тесно связано со стратегическим управлением города. В процессе управления имиджем можно выделить  этапы (рис. 1), аналогичные разработке стратегии развития города,  однако, на них накладывается специфика управления имиджем города, то есть уделяется внимание коммуникативному аспекту, позиционированию внутри города и во внешнем мире. Таким образом, стратегическое планирование и управление имиджем города осуществляются в рамках одной функции управления, и в большинстве случаев управление имиджем становится неотъемлемой частью разработки стратегии города.

Собранная на начальном этапе информация используется как отправная точка для принятия решения и разработки «идеального» образа города, то есть имиджа, к которому необходимо стремиться. Исходя из сопоставления «идеальной» картины города с действительной, разрабатывается программа по формированию или корректировке имиджа города и его дальнейшему продвижению, то есть определенная стратегия развития города, что в свою очередь позволяет говорить об имиджевых стратегиях города (по аналогии с маркетинговыми, конкурентными стратегиями и др.).













Рис. 1. Процесс управления имиджем города.

Начиная с семидесятых годов XX века в США, а с восьмидесятых годов в Европе проблематика имиджа города стала развиваться и решаться в русле специфичной научно-практической сферы знаний и действий - в русле маркетинга города.
 Маркетинг территории - это маркетинг в интересах территории, ее внутренних субъектов, а также внешних субъектов, во внимании которых заинтересована территория.  Для города, как для любой территории, можно выделить четыре базовых маркетинговых стратегии: 

1. Суть маркетинг имиджа - создание и распространение, обеспечение общественного признания положительного образа территории. 
Реализации стратегии маркетинга имиджа Казани способствует проведение различных PR-кампаний. Главная цель одной из них,  Международной научно-практической конференции «Великий Волжский путь» – восстановление роли Великого Волжского пути как моста между культурами, что может послужить дальнейшему развитию научного, культурного и экономического сотрудничества между городами. Помимо PR-деятельности казанские представители преследуют целью наладить новые экономические связи, сблизить конфессии, решить экологические проблемы, привлечь инвестиции. 

2. Стратегия маркетинга привлекательности заключается в повышении притягательности территории для человека, гуманитарных конкурентных преимуществах. В Казани реализуется концепция города «1000-летней» историей, реконструируется исторический центр благодаря средствам Федеральной целевой программы, охраняются памятники ЮНЕСКО, с целью привлечения туристов. С другой стороны, имиджевая стратегия – «Казань – межконфессиональный город» позволяет привлечь на открытие мечети Кул-Шариф и возвращение Иконы Казанской Божьей Матери большое количество поломников.

3. Маркетинг инфраструктуры направлен на повышение притягательности территории для бизнеса. Так в Казани за последние годы было построено немало объектов торговли и общественного питания, представляющих как международные и российские бренды - гипермакеты «ИКЕА», «Рамстор», «Метро», «Мега», «Патерсон», «Перекресток», так и собственные – «Бахетле». Так же центр города превращается в деловую зону. 

4. Маркетинг персонала, населения акцентирует внимание на повышение притягательности территории для рабочей силы определенного профиля, (в Казани для строительства большого количества спортивных, торговых, развлекательных центров привлекались рабочие из других странах, например, из Турции, Словакии). Часто это дополняется противодействующим маркетингом в отношении нежелательных для территории групп посетителей и претендентов на проживание (накануне празднования «1000-летия города» из Казани были депортированы все беженцы и бомжи). 

Таким образом, любой город реализует не одну, а несколько маркетинговых стратегий, безусловно, выводя одну из них на первое место.

Имиджевые технологии могут быть использованы для продвижения стратегии развития города. Так, главным PR-документом города Казани можно считать «Стратегию развития города Казани до 2015 года».
 Разработка стратегии включала проведение SWOT-анализа состояния города. Недостаточно разработанный имидж города рассматривается как один из вызовов Казани в подсистеме «Искусственная среда» и его улучшение  в качестве способа привлечения инвестиций, как цель 2.1.6. в разделе «Динамичная экономика». 

Взаимосвязь стратегического планирования и управления имиджем города проявляется в общих целях и объекте управления – городской системе. Формирование положительного имиджа города становится неотъемлемой частью процесса стратегического планирования и образ «идеального» города, к которому должна привести реализация стратегии развития города – это имидж в том числе. Стратегический подход к управлению имиджем города позволяет выделить различные имиджевые стратегии, которые в рамках маркетинга города могут быть представлены как стратегия имиджа, стратегия привлекательности, стратегия инфраструктуры и стратегия маркетинга персонала. С другой стороны, имиджевые технологии используются при разработке и продвижении стратегии развития как главного плана города. Достигнуть согласия населения, власти и общества по вопросам будущего города позволяет проведение различных специальных акций, событий.

















































Определение / Анализ целей


Предварительные цели: полит. и  управленческие


Рабочие цели: цели выхода и цели влияния


Стратегические и оперативные цели.





Конструирование имиджа


Общие и частные имиджевые стратегии


Финансирование





Миссия/Философия/ Самосознание города


Коллективная идентификация


Предназначение города





Продвижение имиджа 


Программа действий


Содержательные мероприятия и их временные риски


Персональная ответственность





Анализ положения, позиционирование


Сильные/слабые стороны


Шансы/риски


Конкурентные преимущества/недостатки


Базисное позиционирование





Корректировка имиджа





Оценка имиджа


Контроль результатов и достижения целей


Факты





Институциональный анализ


Основные услуги


Дополнительные услуги, отношение к жителям


Имидж


Производственный потенциал





Анализ среды


Потребители


Целевые группы


Конкуренты





Анализ внешней и внутренней среды




































































� Свиридова О. «Четвертый век Петербурга» // «PR-Диалог». – 2004. - № 3. // http://www.pr-dialog.ru/


� Панкрухин А.П Имидж Москвы: динамика и ресурсы развития Доклад на пленарном заседании 2-го международного симпозиума "Имиджелогия-2004" 18 мая 2004 г. // � HYPERLINK "http://www.koism.rags.ru/publ/articles/29.php" �http://www.koism.rags.ru/publ/articles/29.php� 


� Стратегия развития Казани до 2015 года. / Администрация Казани; Генеральный совет стратегического развития Казани. – СПб.: МЦСЭИ «Леонтьевский центр», 2003. –  116 с.





