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Аннотация. В статье с помощью контент-анализа и частотного анализа российских стратегических документов разных управленческих уровней выявлены особенности позиционирования территорий России. Рассмотрены региональные бренды, девизы и целевые установки стратегий социально-экономического развития.
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Стратегические документы устанавливают долгосрочные приоритеты и цели развития территорий. Они охватывают все сферы государственного управления: экономическую, социальную, экологическую и др. Положения из стратегий используются при разработке государственных и муниципальных программ, схем территориального развития и множества других документов. Поэтому аспекты стратегий, связанные с позиционированием территории, представляют исследовательский интерес. Они определяют имидж и положение территории в сознании населения, бизнес-сообщества и потенциальных инвесторов.
Информационной базой исследования послужили 155 стратегических документов разных управленческих уровней: 30 концепций и стратегий федерального уровня, 9 стратегий макрорегионов (8 федеральных округов и Арктическая зона РФ), 103 стратегии субъектов РФ разных лет и 13 стратегий крупнейших городов (имеющих более 1 млн. жителей). Исследовались разделы стратегий, связанные с целеполаганием, маркетинговой стратегией, региональными брендами. Источниками документов послужили официальные сайты органов власти, городов и субъектов РФ, справочно-правовые системы и государственная информационная система Управление.
В широком смысле территориальный маркетинг – это маркетинг в интересах территории [2]. Он направлен на формирование позитивного образа и продвижение интересов городов, стран, природных объектов в качестве привлекательных для посещения, проживания, инвестирования. Важность формирования образа (имиджа) территорий и разработки региональных брендов отмечается на всех уровнях планирования. В Концепции долгосрочного социально-экономического развития Российской федерации на период до 2020 года[footnoteRef:1] и в Стратегии государственной культурной политики на период до 2030 года[footnoteRef:2] отмечается, что маркетинг и брендинг территорий способствуют национальной безопасности и территориальной целостности России. В Методических рекомендациях по разработке стратегий развития субъектов РФ[footnoteRef:3] указано, что в раздел, содержащий основные направления пространственного развития субъекта РФ могут включаться мероприятия маркетингового позиционирования отдельных территорий и территориальных кластеров. [1:  Распоряжение Правительства РФ от 17.11.2008 N 1662-р «О Концепции долгосрочного социально-экономического развития Российской Федерации на период до 2020 года». URL: http://government.ru/info/6217/]  [2:  Распоряжение Правительства РФ от 29.02.2016 N 326-р «От утверждении Стратегии государственной культурной политики на период до 2030 года». URL: http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_194820/]  [3:  Методические рекомендации по разработке стратегии социально-экономического развития субъекта РФ и плана мероприятий по ее реализации. Министерство экономического развития РФ. URL: http://economy.gov.ru/minec/about/structure/depstrateg/20160714] 

В стратегиях макрорегионов и субъектов РФ тоже отмечается важность позиционирования территорий. Самым распространенным инструментом формирования имиджа являются бренды территорий. При этом в большинстве стратегий либо отмечается необходимость разработки региональных брендов в будущем, либо приводятся только названия уже существующих брендов. В числе примеров документов, содержащих продуманную маркетинговую стратегию можно назвать стратегии Ханты-Мансийского автономного округа, Оренбургской области, Калужской области и проект Стратегии Тульской области до 2030 года. Последняя содержит 15-страничный раздел, посвященный комплексному брендингу региона. Интересна Стратегия Камчатского края до 2025 года, в которой определены целевые показатели, характеризующие уровень информированности о регионе потенциальных инвесторов. В таблице 1 представлена классификация региональных брендов по целям брендинга.
Таблица 1 – Классификация брендов в стратегическом планировании
	Виды брендов
	Цель
	Примеры из стратегий

	Комплексные бренды территорий
	Формирование имиджа
	«Вологодская область – душа Русского Севера»
«Тульская область – здесь все гениально и просто!»
 «Южный Урал - край, где сбываются мечты»

	Туристские
	Привлечение туристов
	«Великий Устюг - родина Деда Мороза»
«Калуга – колыбель космонавтики»
«Курорты Краснодарского края»
«Байкал. Великое озеро – великой страны»

	Инвестиционные
	Привлечение инвестиций
	«Ульяновск - авиационная столица»
«Волгоград – бизнес-лидер Нижнего Поволжья»
«Кострома – ювелирная столица России»

	Промыслы, продукты, изделия
	Продвижение товаров и услуг
	«Вологодское кружево»
«Бриллиантовая Якутия»
«Terroir Sevastopol» (вина Севастополя)
«Крымское качество»

	Мероприятия, праздники, конкурсы, спорт
	Продвижение событий
	Праздники «Усть-Цилемская горка» и «Луд» (Респ. Коми)
Международные спортивные Зимние игры (Якутия)

	Местный бренд
	Повышение привлекательности для жителей
	«Город программистов» (Калининград)
«Южный Урал - край, где сбываются мечты» (Челябинская область)
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Четыре главных целевых рынка, на которые направлен территориальный маркетинг: посетители, местное население и работники, бизнес и промышленность, экспортные рынки [4]. Бренды в стратегических документах преимущественно ориентированы на туристов и внешних инвесторов, а не на собственное население и бизнес. Они редко используются для решения внутренних проблем, например, для преодоления депрессивного состояния в регионе [1]. Потенциал территориального брендинга реализуется не в полной мере.
[bookmark: _GoBack]В некоторых стратегиях применяется такой инструмент позиционирования территории и формирования имиджа, как девиз. Например, девиз стратегии Екатеринбурга: «Качество жизни, инновации, сервис, партнерство», девизы стратегии Волгограда: «территории - современное обустройство; населению - социальный комфорт, достаток и экологическую безопасность; бизнесу - благоприятный правовой и инвестиционный климат; труду - качественную профессиональную подготовку, высокую производительность и оплату». 
Отмечая важность девизов в позиционировании территорий, можно привести пример штатов США, девизы которых создают запоминающиеся образы и способствуют продвижению штатов. Некоторые из них были приняты еще в XVIII веке. Мичиган: «Если ищешь приятный глазу полуостров, посмотри вокруг себя»; Массачусетс: «Мечом мы устанавливаем мир, но мир под знаменем свободы»; Калифорния: «Эврика (Я нашёл)». Кроме того, у штатов есть официальные прозвища: Аризона – штат Большого Каньона; Техас – штат одинокой звезды; Аляска – Последний Рубеж. Большинству регионов России еще предстоит разработать свои девизы и бренды.
Другой важный элемент брендинга и позиционирования территории – формулировка миссии и главной цели стратегии социально-экономического развития. Цели и миссии отражают основные приоритеты развития территории с точки зрения органов власти, виденье ее будущего. Анализ приоритетов стратегий столичных городов уже проводился [3]. Нами были проанализированы документы всех уровней планирования (165 миссий и целей из 129 стратегий) с позиции их целеполагания. Формулировки главных целей и миссий территорий были объединены в текст, слова которого подверглись частотному анализу с учетом морфологии (словообразования). Алгоритм реализован на языке программирования Python 3. Для приведения слов к начальной форме применялись морфологический анализатор pymorphy2 [5] и словарь OpenCorpora. В таблице 2 перечислены наиболее популярные слова в целях стратегических документов и частота их употребления. Синонимы сгруппированы. Результаты анализа отражают приоритеты и основные направления развития территорий с точки зрения разработчиков стратегических документов.
Таблица 2 – Частотный анализ слов из целей и миссий стратегических документов России.
	№
	Слова
	Число упоминаний
	Относительная частота, %

	
	
	
	от числа целей и миссий
	от общего числа слов

	1
	регион, область, республика, город, край, округ
	169
	102,4
	4,2

	2
	повышение, рост, высокий
	156
	94,5
	3,9

	3
	качество, уровень
	141
	85,5
	3,5

	4
	экономика, экономический
	124
	75,2
	3,1

	5
	жизнь, проживание
	122
	73,9
	3,1

	6
	население, человек, человеческий
	128
	77,6
	3,2

	7
	развитие, улучшение
	118
	71,5
	3,0

	8
	Россия, российский, федерация, федеральный, страна
	92
	55,8
	2,3

	9
	инновационный, инновация, технологический, технология
	55
	33,3
	1,4

	10
	социальный, общественный
	42
	25,5
	1,1

	11
	устойчивый, устойчивость
	38
	23,0
	1,0

	12
	природный, среда, обитание
	37
	22,4
	0,9

	13
	международный, мировой, глобальный
	32
	19,4
	0,8


Составлено авторами по текстам стратегий c сайтов субъектов РФ, городов Минэкономразвития РФ и ГАИС «Управление»
Регионы в первую очередь ориентированы на повышение качества (уровня) жизни населения. На втором месте среди приоритетов экономический рост. Несколько меньшее внимание уделяется интересам государства и инновационно-технологическому развитию. В некоторых случаях разработчики стратегии отмечают важность устойчивого развития, охраны природной среды, международных связей. Большинство стратегий имеет похожие формулировки целей и миссий, в них слабо отражены особенности территорий и их место среди других регионов. 
Обобщая проведенное исследование, можно сделать вывод, что в стратегических документах всех уровней отмечается важность территориального маркетинга, позиционирования и формирования имиджа территорий. В то же время лишь в небольшое число стратегий содержит комплексную системы маркетинговых мероприятий, направленных на продвижение территорий. Поэтому требуется совершенствование теории и практики разработки стратегий в части территориального маркетинга, позиционирования и продвижения интересов территорий.
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Abstract. The article reveals the features of positioning territories using content analysis and frequency analysis on Russian strategic documents of different governance levels. Regional brands, slogans and goals of socio-economic development strategies are considered.
Keywords: territorial marketing, branding, positioning, image, strategy

Smirnov Andrey Vladimirovich (Russia, Syktyvkar) – Phd in Economics, researcher, Institute of socio-economic and energy problems of the North, Komi Science Centre Ural Branch of the Russian Academy of Sciences, av.smirnov.ru@gmail.com
Lytkina Uliana Vladimirovna – chief expert, State institution of the Republic of Komi "Center for Support of Economic Development of the Republic of Komi", ulytkina@yandex.ru

References
1. Belyaev V.I. Marketing of territories and overcoming the depressive state of Russian regions // Tomsk State University Journal. 2008. no. 3(4), pp. 46-61.
2. Biglova A.A., Gastenova E.V. Territorial marketing as a factor of increasing investment attractiveness // Naukovedenie. 2015, no. 6, pp. 1-12.
3. Budaeva K.V., Egorsheva Z.I. Structural-content analysis of strategic planning documents within the framework of the goal-setting of the capital cities of Russian regions // State Audit. Law. Economic, 2017, no. 3-4.
4. Kotler Ph., Asplund C., Rein I., Haider D. Marketing Places. St. Petersburg: Piter publ., 2005, 382 p.
5. Korobov M.: Morphological Analyzer and Generator for Russian and Ukrainian Languages // Analysis of Images, Social Networks and Texts, pp 320-332 (2015).
5

