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О проблемах создания привлекательного для инвесторов имиджа региона сказано и написано много. К сожалению, практических рекомендаций и методов решения указанной задачи крайне мало, как и примеров успешного продвижения российских городов, районов и областей. Попробуем хотя бы отчасти заполнить этот пробел и представить аудитории один из возможных подходов к формированию имиджа территории.


Нередко на начальном этапе обсуждения задачи уважаемые Заказчики сразу спрашивают: «Где нам лучше разместить рекламу?», «В каких выставках нам стоит принять участие?», «Какой слоган подобрать для проекта?» и даже «Какой цвет выбрать в качестве фирменного?» Вопросы эти вполне понятны, но на начальном этапе обсуждения неуместны. Почему? Потому что формирование имиджа – это комплексная долгосрочная задача, и одним «креативным ходом», будь то рекламный макет в журнале, громкий слоган или броский логотип, ее не решить. Всегда хочется найти одну или, в крайнем случае, две таблетки от всех болезней, и некоторые недобросовестные рекламные и PR-агентства этим пользуются. Увы, на практике чудо-таблетка не работает. 


А с чего же тогда следует начинать?  Начинать надо с ответа на вопросы ЧТО, КОМУ и ПОЧЕМУ мы собираемся продвигать, а выбор рекламоносителей и логотипов оставить напоследок.

Формализация мечты

Вряд ли для кого-то окажется откровением, что приступать к решению задачи нужно только после грамотной ее постановки. Однако этот ключевой этап нередко пропускают, полагая, что «это и так понятно». Действительно, что непонятного во фразе: «сформировать позитивный имидж региона»? На самом же деле непонятного много. В частности, что подразумевает уважаемый Заказчик под определением «позитивный»? Для чего этот самый позитивный имидж Заказчику нужен? Какая и кому от него польза? Ведь, имидж ради имиджа – дело затратное, но неэффективное, разве что тешить собственное самолюбие.


«Понятно, для чего, - скажет Заказчик. – Чтобы привлечь деньги в регион». Казалось бы, вполне очевидная и благородная задача, но все мы знаем, что существует масса способов привлечь деньги в регион. Вопрос в том, чьи это будут деньги, на каких условиях они будут привлечены, и какие последствия ждут регион после привлечения таких денег. Даже банки, и те не каждому вкладчику рады, и не всем организациям готовы открывать счета. А если для банка привлечение и приумножение денег – это цель деятельности, то для региона – скорее средство для решения своих ключевых задач: стратегическое развитие, безопасность, социальная политика, сохранение культурных ценностей и природных богатств и т.д. 


Поэтому первоначальную задачу необходимо раздробить и переформулировать с учетом имеющихся ограничений и проверить себя простым вопросом: ЗАЧЕМ? Это позволит избежать надуманных задач. Для грамотной постановки задачи можно воспользоваться методикой Рейтинг-анализа [1] или Алгоритмом проектирования рекламных кампаний С.В.Сычева [2].  


Перейдем к конкретике. Итак, что именно мы хотим получить? На первом шаге необходимо выделить все целевые группы, которые нас интересуют, и описать, каких ДЕЙСТВИЙ мы ждем от каждой из них. Слово «действий» выделено не случайно. К сожалению, светлые помыслы и добрые чувства, не подкрепленные конкретными шагами, ощутимой пользы региону не принесут. В то же время, необязательно сводить действия только к деньгам:  положительные отзывы, рекомендации на крупных деловых форумах, или принятие закона – это тоже действия. Пример дробления задачи для разных целевых групп приведен в Таблице 1.

Таблица 1. Постановка задачи для разных целевых групп.

	Целевые группы
	Желаемые действия целевой группы

	Инвесторы
	· Инвестирование в имеющиеся предприятия;

· Создание новых предприятий в регионе, в т.ч. создание рабочих мест для жителей региона;

· Инвестирование в развитие инфраструктуры региона;

И т.д.…

	Органы федеральной власти, крупные политически фигуры
	· Принятие нормативных актов, регулирующих вопросы 1, 2, 3…;

· Включение в целевые программы объектов 4, 5, 6…;

· Создание особой экономической зоны в 7, 8, 9, …;

· Представление/защита интересов региона на международном уровне;

И т.д.…

	Туристы
	· Приток туристов (постоянных + новых) на объекты XYZ на уровне … человек в год;

· Увеличение средней суммы расходов в период отдыха в расчете на каждого туриста до уровня … руб. в неделю (увеличение прибыли с одного туриста);

· Равномерный приток туристов в течение года, сглаживание сезонных «провалов» в период с … по …;

· Бережное отношение туристов к природному и культурному богатству региона;

И т.д.…

	Меценаты, благотворительные организации
	· Финансовая, техническая и организационная поддержка реставрационных работ на объектах XYZ; 

И т.д.…

	Предприятия и организации региона
	· Поддержка общественно значимых для региона инициатив: строительство объектов, охрана окружающей среды, проведение праздничных и иных мероприятий и т.д.;

· Участие в конкурсах, тендерах, качественное выполнение госзаказов; 

· Создание условий для предотвращения оттока квалифицированных кадров в соседние регионы;

· Уплата налогов в бюджет региона;

И т.д.…

	Население региона
	· Готовность жить и работать в родном регионе, занимаясь законной деятельностью и отчисляя налоги в бюджет;

· Бережное отношение к объектам и предметам общего пользования: лавочки, остановки, парки, стены домов и пр.;

· Бережное отношение к природному и культурному богатству региона;

· Участие в общественно-значимых мероприятиях: субботниках, акциях помощи старикам, инвалидам, воспитании молодежи и др.

И т.д.…


У каждого региона будет свой перечень задач и свои целевые группы. Решить за один раз несколько десятков задач непросто, но и отказываться от них по причине многочисленности не стоит. Учитывая ситуацию в регионе, имеет смысл расставить приоритеты и выделить первоочередные задачи. Следует также иметь в виду, что в большинстве случаев качественное решение одной ключевой задачи положительным образом отразиться  и на других. В связи с этим остальные задачи целесообразно разделить по «узлам» и иметь в виду при выборе тех или иных шагов из предложенных альтернатив. Дальнейший анализ ведется отдельно по каждой целевой группе.

Анализ палок в колесах

На этом шаге необходимо определить, какие факторы, внешние и внутренние, мешают нам добиться от целевой группы желаемых действий. Вполне возможно, что выделенную ранее целевую группу придется еще раз раздробить. Это трудоемко и требует аккуратности, но зато приближает к решению. К примеру, инвесторы – это едва ли однородная группа лиц/организаций. Да, существуют стандартные методики оценки инвестиционных проектов, единые рейтинги и общепринятые схемы работы. Но разных инвесторов интересуют разные ресурсы региона, у них разные требования к условиям инвестирования, разные отношения с властью. А это значит, что и стратегия взаимодействия с ними будет разной, по-разному следует вести переговоры и расставлять акценты в рекламно-информационных материалах. 


Вполне вероятно, что разные группы инвесторов пользуются разными источниками информации и учитывают отзывы  и рекомендации разных лидеров мнений. Если оценивать не инвесторов, а, например, туристов, то вполне очевидно, что привлечение семейных пар с детьми и туристов-студентов – это разные задачи, в первую очередь, из-за отличающихся требований этих целевых групп к отдыху и путешествиям.


Чтобы не ошибиться в своих догадках, целевую группу нужно ОПРОСИТЬ. Опросить по-настоящему, т.е. реальных представителей целевой группы, а не руководствоваться здравым смыслом, интуицией отдельных сотрудников и статьями в газетах и журналах. Все мы знаем, что главными препятствиями для притока инвестиций служат: 

· несовершенство нормативно-правовой базы, 

· недостаток информации о предприятиях, 

· отсутствие региональных брендов, 

· освещение в СМИ негативных фактов и ЧП, 

· отсутствие значимых политических фигур, отстаивающих интересы региона на федеральном уровне, 

· коррупция и т.д. 

Все это так, но конкретного инвестора интересует не коррупция вообще, а процедура получения документа А в инстанции В, время и силы, которые придется на это потратить. То же касается информации о предприятиях: соотношение активов и оборота, динамика продаж и эффективность производства несколько важнее, чем биографии предыдущих директоров, ландшафт прилегающей территории и число заметок о заводе в местной газете.


В ходе опроса нам важно получить конкретные формулировки проблем, с которыми сталкиваются инвесторы, а также пожелания в адрес властей региона и владельцев инвестиционных объектов. При этом заметим, что совершенно необязательно опрашивать сотни и тысячи людей. Вполне достаточно 20-40 человек, но обязательно из целевой группы. Зачем мы это делаем? Затем, чтобы выявить имеющиеся стереотипы [3] целевой аудитории и отработать их средствами рекламы и PR, в противном случае вся наша маркетинговая деятельность – «не в коня корм», целевая группа наш призыв просто не воспримет.

Выявленные помехи следует разделить на системные, которые региону под силу, и надсистемные, или глобальные, бороться с которыми на уровне региона слишком дорого или бессмысленно. Примерами надсистемных проблем являются: неидеальный имидж России в мире, высокий курс рубля к доллару, «дырявые» законы, климат и т.д. Однако это не значит, что нужно совсем отказаться от решения поставленных задач. Следует задать себе вопрос: для каких целевых групп существование данных надсистемных проблем не критично? Ответ поможет понять, работа с какими сегментами будет более результативной. 

Пример. Острый дефицит квалифицированных кадров в районе будет явным препятствием для создания высокотехнологичных предприятий и научных лабораторий, но для сборочного цеха или складского комплекса эта проблема не столь остра. Аналогично, «женское население» может не справиться с тяжелыми работами и механизмами, но это ценный ресурс для популярных нынче call-центров или упаковочных линий.


Результатом прохождения данного этапа станет перечень мешающих факторов по каждой из целевых групп, с пометкой «системный» и «надсистемный». Уже здесь станет понятно, какие целевые группы для нас, увы, недосягаемы, а какие заслуживают особого внимания.

Инвентаризация помогающих факторов

Следующий этап, как правило, более приятный для Заказчика, - это выяснение полезных факторов, а точнее, тех достоинств, которыми обладает регион, и которые можно использовать для привлечения к нему внимания. Здесь мы не просто перечисляем все ресурсы, которые есть в наличии, а рассматриваем их в привязке к упомянутым ранее задачам для каждой целевой группы. Следует напомнить, что «каждый кулик свое болото хвалит», и Заказчики склонны переоценивать уникальность и преимущества своих территорий. Во избежание заблуждений целесообразно выяснить в процессе опроса целевой аудитории: 1) какие особенности региона, по мнению представителей целевой группы, действительно ценны для них, 2) какие факторы вообще (без привязки к региону) являются привлекательными для данной целевой группы. Такой анализ позволит понять, во-первых, какие рычаги воздействия уже имеются в наличии, на что делать акценты в обращениях, а также что следует развивать.


Пример. В Канаде процветает такой вид туризма как отдых в окружении осеннего лесного великолепия. Никаких роскошных клубных отелей, скромные домики с удобствами, конюшни, прокат велосипедов и необычайной красоты желто-красные леса вокруг. Желающих отдохнуть несколько дней в такой атмосфере предостаточно. Для России такой ресурс не в диковинку. Не только осенний, но и зимний лес с шапками искрящегося снега на елях и соснах, лыжней или катком на озере может притягивать туристов. И если жителей Севера снегом не удивишь, то южан и жителей мегаполисов, где белизна снега – большая редкость, привлечь очень даже можно. Но здесь важно позаботиться о транспортной доступности и наличии горячей воды.

От проблем к задачам

Определив мешающие и помогающие факторы, самое время переформулировать проблемы в задачи. Как? Очень просто: задача будет заключаться в том, чтобы устранить помеху и усилить полезное воздействие. Если на предыдущих этапах работа была выполнена детально и аккуратно, то к данному моменту на руках появится набросок плана действий по привлечению каждой из целевых групп. Например, если одной из помех была неосведомленность инвесторов о деятельности предприятия N и ошибочное представление, что предприятие N – это бывшее предприятие M, то задачей будет корректировка ошибочного стереотипа и информирование потенциальных инвесторов о предприятии N. Как именно это следует сделать, мы рассмотрим чуть ниже.


После того, как будут сформулированы все задачи, мы увидим, что только часть из них может быть решена средствами рекламы и PR. Для остальных задач более эффективными окажутся технические, управленческие, кадровые и иные решения. 

Пример. Отсутствие автомобильного сообщения между пунктами А и Б решается строительством дороги, реклама здесь не поможет. Если инвесторы жалуются на трудность получения справочной информации об объектах по телефону (невнятные ответы, переключают по пять раз, дают неверную информацию), то имеет смысл разработать и иметь под рукой готовые пакеты документов, перечень ответов на типовые вопросы, может быть, заменить девушку-оператора или выделить «горячую линию».


Что же касается рекламы и PR, то они эффективны для работы со стереотипами целевой аудитории: не знают, не понимают, заблуждаются в оценках, опасаются проблем, не уверены в качестве, наслушались сплетен, считают, что конкуренты лучше и т.д.

PR-воздействие

Множество задач, затрагивающих людские стереотипы, можно разделить на несколько блоков: позиционирование, отстройка от конкурентов, контрреклама, возвышение имиджа и антиреклама (классификация предложена И.Л.Викентьевым). Рассмотрим кратко каждый из блоков задач.

Позиционирование. Решать эту задачу необходимо в том случае, когда регион непонятен целевой аудитории. Т.е. непонятно, что он собой представляет с точки зрения инвестиций, какие предприятия там находятся, какими ресурсами он обладает, в чем его принципиальное отличие от соседних регионов, почему с ним выгодно сотрудничать. Конечно, в справочниках и сети Интернет можно найти ответы на эти вопросы, но нам важна не информация в справочниках, а сведения в головах целевой аудитории. И если некоторым регионам в этом отношении повезло (например, курорты Краснодарского края, Карелия, Санкт-Петербург и др.), и их знают, благодаря наличию значимых ресурсов, исторических событий и личностей, то для многих российских городов и областей задача позиционирования не решена. Либо имидж региона сложился исторически и не соответствует тому, что есть сегодня. Пример исторических ассоциаций: Тула - самовары, пряники, оружие, Лев Толстой, Ясная Поляна. Или Иваново: город невест, ткацкое производство. Тот ли это имидж, который интересен инвестору? Может, да, а может, и нет.


Как быть? Идея PR-кампании в этом случае будет заключаться в том, чтобы дать четкие, легко пересказываемые ответы на интересующие целевую группу вопросы. На данном этапе не нужна оригинальность и «креативное мышление». Важна точность изложения информации и удобная для восприятия форма. Это могут быть и статьи в СМИ, и выступления на всевозможных форумах, конференциях, выставках, и публикации на собственном сайте и специализированных порталах в Интернет, и информационные бюллетени, справки и памятки, подготовленные специально для целевой группы, собственные электронные рассылки или печатные издания. Вариантов множество.

Долгожданный вопрос: а где же все-таки размещать рекламу? Ответ: на потоках, т.е. в тех местах, где физически или виртуально присутствует наша целевая группа. Причем желательно, чтобы в этом месте и в это время она была озабочена как раз рабочими вопросами. Чтобы определить такие места, нужно опять-таки опросить целевую группу, после чего сопоставить альтернативы с имеющимся бюджетом. Не стоит верить на слово рейтингам и тиражам газет и журналов, а также организаторам выставок: изданий и мероприятий много, а инвесторов, увы, мало. 

Отстройка от конкурентов и возвышение имиджа. Данная задача, как следует из ее названия, подразумевает ответ на вопрос: чем мы лучше других? Как правило, эта задача встает перед регионами, которые уже приобрели некоторую известность и встали в один ряд с себе подобными – теми, кто стремится привлечь внимание инвесторов, туристов и других целевых групп. Прежде чем расхваливать себя на все лады, важно понять, а в чем действительно может заключаться выгодное отличие региона от его соседа. Если предыдущие шаги пройдены качественно, отличия должны обнаружиться. Необязательно они будут существенными, но их можно использовать. Один из способов отстройки (термин И.Л.Викентьева) – ввести критерии оценки, разумеется, с учетом собственных преимуществ. Что это дает? При сравнении разных предложений целевая группа будет волей-неволей обращать внимание на заданные критерии, а значит, наше предложение будет более привлекательным.


Чего не следует делать, так это поливать конкурентов грязью (антиреклама). Если у конкурента действительно есть существенный минус, вполне достаточно ограничиться замечанием о «существовании в российских регионах (!) такой проблемы», и объяснить, как эта проблема решена в нашем регионе. Также следует держать себя в руках и в преддверии выборов. Громкие заявления о развале производства, вымирании населения, наркомании, плохой экологии, чудовищной коррупции и пр. вряд ли повлияют на итоги голосования, а вот впечатление инвесторов запросто испортят.

Контрреклама. Обычно эта задача стоит перед регионами, имидж которых по тем или иным причинам уже испорчен. Восстанавливать, как известно, всегда труднее, чем разрушить. Поэтому правило №1 – в целях профилактики постоянно поддерживать информационный фон о событиях в регионе. Необязательно все время хвались себя, важно создать ощущение, что ситуация под контролем, работа ведется, есть трудности, но есть и хорошие результаты. В случае если ЧП произошло, следует оперативно признать вину и сразу же сообщить о шагах по исправлению ошибок. Если вредные слухи не имеют под собой оснований, желательно незамедлительно представить данные и факты по теме, чтобы целевая аудитория могла сама оценить ситуацию и сделать выводы. 


Принцип размещения информации тот же: в местах скопления целевой аудитории, т.е. на потоках. Какую форму лучше придать рекламным сообщениям, как грамотно проводить презентационные мероприятия, как составлять тексты и как повысить эффективность  контактов с целевой группой – темы для отдельного большого разговора, который не умещается в формат выступления на Форуме.

В заключении хочется добавить, что наметить план действий, увы, недостаточно. Необходимо сразу выстраивать ТЕХНОЛОГИЮ работы, особенно если реализацией проекта на местах будут заниматься среднестатистические сотрудники, а не эксперты в области маркетинга, рекламы и PR. Работающая технология – это отсутствие у исполнителей вопросов ЧТО, КОГДА, ПОЧЕМУ и  КАК следует делать, причем качество их работы не зависит от настроения, погоды, здоровья и прочих «человеческих» факторов. Только так можно создать позитивный, а главное – устойчивый имидж региона и добиться поставленных задач.

Контакты автора: n_makatrova@mail.ru
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