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УДК 911.3
Имидж региона как составляющая его конкурентоспособности
IMAGE OF THE REGION AS A COMPONENT OF ITS COMPETITIVENESS

В условиях глобализации, имидж территории становится реальным и очень важным ресурсом, является составляющая конкурентоспособности региона. Исходя из чего, рассмотрены современные подходы к пониманию понятия «территория» и интерпретации понятия «образ». В качестве примера авторы представляют результаты предыдущих исследований в отношении восприятия привлекательности периферийных областей Украины. Представлены ключевые факторы формирования имиджа территории. Раскрыты сущность и значение изучения имиджа территории  как составляющей его конкурентоспособности.
Ключевые слова: имидж, территория, периферийный регион, конкурентоспособность, привлекательность, имидж территории. 

Regional image now becomes a real and very important resource in the context of globalization. Modern approaches to understanding the «territory» are different interpretations of the concept of «image» from the perspective of the various sciences are shown. As an example, the authors of previous studies regarding perceptual attractiveness of the peripheral regions of Ukraine are presented. Factors forming the image of the territory are considered. Essence, the meaning and the importance of studying the image of the territory as a component of its competitiveness are proved.
Key words: image, region, territory, peripheral regions competitiveness, image of the territory.
Проблема формирования имиджа территории  привлекает внимание как властей, так и гражданского общества – представителей бизнеса, деятелей культуры и искусства, ученых, исследователей и практиков различных сфер. Интерес к этой проблеме все больше возрастает, актуализируя усилия специалистов на поиск путей и механизмов формирования и продвижения регионального имиджа. В современных условиях расширения процессов глобализации и регионализации важное место занимает проблематика формирования имиджа регионов, что будет способствовать повышению их туристической и инвестиционной привлекательности, распространения информации и привлечения туристов и инвесторов.  В этой связи специалисты все больше рассматривают географические образы и имидж регионов как ресурс развития территорий и ее оптимального развития. Все большую актуальность получают вопросы изучения территорий, в частности, одной из новых задач исследований общественной географии является изучение географического образа территорий (региона), который является основой его имиджа, важность изучения (формирования) которого нельзя переоценить, в том числе для развития экономической, инновационной, инвестиционной, туристической и других видов деятельности.

Имидж территории, как объект исследования общественной географии [1], находится в сфере внимания многих ученых. Но поскольку исследованиями в этой области занимаются больше экономисты, психологи, политологи, социологи, маркетологи, рекламисты и другие специалисты, то на сегодняшний день существует множество разнообразных определений понятия «имидж территории». Более того, специалисты, развивающие тематику имиджа территории, отмечают, что понятийный аппарат данного термина до сих пор находится в стадии разработки. Отсутствие единой трактовки приводит к сложностям не только в теоретическом понимании термина, но и вносит существенные расхождения, например, при определении механизмов формирования и оценки имиджа территории.

Территория, выступающая как один из субъектов-носителей имиджа, некоторыми авторами воспринимается достаточно узко – всего лишь как часть земной поверхности. На наш взгляд, содержание понятия «территория» удачно отражено в подходах, предлагаемых российскими учеными М.Д. Шарыгиным и В.В.Ворониным. Они выделяют следующие подходы [2]: территория как синоним пространства; как субстрат для жизнедеятельности людей; как естественный ресурс; как хозяйственных ресурс; как социальный ресурс; как рекреационный ресурс; как генетический ресурс; как среда жизни населения.
Но с учетом социально-экономического развития территорий и приобретения ими новых статусов, появления новых аспектов к понятию имиджа, необходимо, по нашему мнению, дополнить подходы к пониманию этого термина [1]: территория – как товар, геопродукт; территория как культурный ресурс; территория – как экономический ресурс.

В современной мировой экономике, за ресурсы конкурируют не только отдельные группы собственников, компании, целые регионы и страны. Наличие уникальных отличительных признаков у территории становится важным инструментов в ее идентификации и развитии. Имидж здесь выступает одним из факторов, оказывающих влияние на принятие, в частности, инвестиционных  решений. Имидж – это сложное междисциплинарное понятие, мультикультурный символ, инструмент достижения стратегических целей, который основывается на свойстве уникальности, способствует выделению его носителя из ряда других субъектов, повышая, таким образом, привлекательность и конкурентоспособность его носителя [3]. Имидж – это трехмерный феномен, который представляет собой комплексное образование, включающее семиотическую, образную и эмоциональную составляющие [3]. Имидж территории  влияет на убеждения и ощущения людей, которые возникают по поводу природно-климатических, исторических, этнографических, социально-экономических, политических, морально-психологических и др. особенностей данной территории. Субъективное представление о территории может формироваться вследствие непосредственного личного опыта (например, в результате проживания на данной территории) или опосредованно (например, со слов очевидцев, из материалов СМИ и т. д.) [1].

Несмотря на то, что территория является не только природным, а в своем роде и социально-экономическим объектом, обостряется внимание на социальных аспектах. Отметим, что имидж территории также может рассматриваться как аттитюд. Это обусловлено тем, что аттитюд указывает на сущность и степень значимости для субъекта того или иного социального объекта или классов объектов, что в равной степени справедливо и для имиджа территории. Он выступает в качестве ориентира жизнедеятельности личности в глобальном мире. В этой ситуации, выступая ориентиром поведения, имидж формирует потребительские намерения, тем самым формирует перцепционную рейтинговую оценку [4].

Нами проводилось исследование перцепционного портрета Харьковского региона, определения уровня перцепционной привлекательности отдельных регионов Украины [4]. Относительно экономической привлекательности регионов Украины наблюдаем лидеров: Киев и Харьковская область, которые являются мощными экономическими и культурно-образовательными центрами, а также достаточно развитыми регионами (г. Киев и г. Харьков – имеют государственное значение). К более низкому уровню имиджевой привлекательности  относятся области западной Украины (что объясняется некоторым отставанием экономических показателей и значительным развитием сельского хозяйства, а так, как респонденты это в основном молодежь, то перспектив относительно рабочих мест (не устраивают условия труда, заработная плата, высокая безработица) не видят в этих областях, ориентируясь на инфраструктуру, сферу услуг). Имиджевые оценки могут быть несколько завышенными или заниженными, что связано с особенностями геополитической ситуации, постоянным «втягиванием» молодежи в противостояние различных политических сил, отличающихся радикальностью взглядов на западе и востоке страны, противостояние Правобережной и Левобережной Украины, значительной территориальной удаленностью, недостаточной информацией о регионе и т.п. 
Если в целом говорить об имидже отдельных регионов Украины, то следует отметить, что периферийные регионы Украины имеют ряд особенностей, в частности Харьковская область, находясь на северо-востоке страны, остается одним из наиболее экономически развитых регионов Украины. Регион осуществляет активную внешнеэкономическую деятельность, а с проведением в городе этапов чемпионата по футболу Евро-2012, наблюдается  повышение инвестиционной привлекательности, привлечения средств иностранных инвесторов как в традиционные для Харьковского региона отрасли экономики (высокотехнологичное машиностроение, пищевая промышленность, отрасли химической промышленности), так и в отрасли, которые начинают только развиваться (добыча нетрадиционных видов газа, инновационные проекты др.) [4]. Южные регионы Украины, к которым относится, в частности Херсонская область, имея выход к морю и богатые рекреационные ресурсы, славятся развитием отрасли туризма. Это является важным с точки зрения увеличения поступлений в бюджет, существенного положительного влияния на развитие отраслей экономики (транспорт, торговля, связь, строительство и т.д.), повышение занятости населения, развития рыночных отношений, международного сотрудничества. В то же время, одним из главных факторов, который сдерживает развитие туризма в регионе (в том числе и делового), остается дефицит комплексных информационных материалов туристической направленности для общей презентации региона на Всеукраинских и международных мероприятиях [5].
Территориальный имидж в настоящее время становится реальным и чрезвычайно важным ресурсом в связи с углублением процессов глобализации. Имидж территории, ее репутация в отечественных и зарубежных общественно-географических, политических и деловых кругах становится основополагающим фактором продвижения общегосударственных и региональных проектов, важнейшим конкурентным ресурсом для налаживания партнерских отношений. Благоприятный имидж выступает предпосылкой для ускорения социально-экономического развития, и, в конечном счете, повышения уровня и качества жизни населения, поскольку способствует решению ряда основополагающих вопросов, имеющих важное значение для интенсивного развития территории. Это прежде всего привлечение инвестиций (в т. ч. – иностранных), расширение рынков сбыта продукции национальных/региональных производителей, привлечение трудовых ресурсов, развитие въездного туризма [
6].

Имидж территории базируется прежде всего на территориальной индивидуальности [7], которая включает в себя официальные, «опознавательные» характеристики территории (комплекс визуальных, вербальных и других признаков, по которым люди идентифицируют территорию (место на карте, страновая принадлежность, название, герб, флаг, гимн и т. д.). Особенностью имиджа являются и другие важные аспекты, это: 
1. Природные, демографические, исторические, социальные и культурные особенности и ресурсы (природно-климатические особенности и сырьевые ресурсы; человеческий фактор, демографические особенности; уровень и качество жизни населения; социальная политика и социальная инфраструктура; культурное наследие и ресурсы).

2. Экономические особенности и ресурсы (уровень развития и особенности экономики; специализация и производственная инфраструктура; трудовые ресурсы, наличие квалифицированной рабочей силы, занятость; инвестиционный потенциал и инновационные ресурсы; финансовые ресурсы; уровень деловой активности, степень благоприятности для бизнеса).

3. Организационно-правовые, информационные особенности и ресурсы (информационные и консалтинговые ресурсы, аудит; рекламный рынок и PR-услуги; институциональный капитал, в т. ч. законодательство; эффективность правительства; репутация местной администрации) [8].

Географический имидж региона можно определить как относительно устойчивую совокупность эмоциональных, рациональных представлений, убеждений и чувств людей, возникающую по поводу особенностей региона,  и складывается на основе всей информации, полученной о регионе из различных источников, а также собственного опыта и впечатлений. Имидж региона – разноплановый, эмоционально-окрашенный, искусственно создаваемый образ, который формируется в сознании людей. Имидж региона конструируется органами местного самоуправления, средствами массовой информации, выдающимися деятелями различных сфер общества, населением, как данного региона, так и населенных пунктов, входящих в состав данного региона [5].
В зависимости от качественных характеристик имидж территории может быть как положительным, так и отрицательным. При этом следует помнить, что в этом отношении не может быть абсолютного «минуса» или безусловного «плюса». Речь всегда идет о преобладании положительных или отрицательных характеристик, часто искусственно созданных. Образ территории со знаком «минус» формируется вследствие доминирования аномальных природно-климатических или негативных политических, социально-экономических или других явлений, представляющих какую-либо угрозу для человека, для его жизни и деятельности, бизнеса. Например, крайне суровый холодный климат или, наоборот, очень жаркий, цунами опасно в равной мере и не способствуют положительному восприятию территории. Достаточно часто территория может иметь смешанный имидж, когда разные аспекты образа территории могут быть как положительными, так и отрицательными. В ряде случаев территория имеет противоречивый имидж, который, с одной стороны, свидетельствует о существенных возможностях, а с другой стороны – демонстрирует негативные факторы, которые являются обратной стороной позитивных составляющих [9].
Для общественной географии имидж территории является новым важным предметом изучения, отвечающим социальному запросу, потому что все сильнее обостряются проблемы социального характера. По мнению российского ученого Д. Замятина, имидж территории (географический имидж) близок по смыслу с географическим образом территории, который считается основополагающим понятием  имажинальной географии, понимает систему «… взаимосвязанных и взаимодействующий знаков и символов, архетипов и стереотипов, ярко и в тоже время достаточно просто характеризующих какую-либо территорию (место, ландшафт, регион)» [10, c.57]. Cоглашаемся с мнением Д. Замятина о том, что «образы пространства в экономической деятельности является трансакцией, поскольку могут замедлять или ускорять принятие соответствующих решений, а иногда быть и основным фактором (условием) принятия решения  в экономике». Учитывая возрастающую роль социальной составляющей современного общества на всех его иерархических уровнях, начиная от локального, возрастает роль общественно/социально-географических исследований географического и особенно менталитетного образа территории. Без этого невозможно правильно спрогнозировать, предвидеть развитие социальных ситуаций, предупреждать и предотвращать появление негативных социальных проявлений (экстремизм, терроризм и т.д.). Негативные аспекты глобализационных вызовов требуют изучения обозначенных явлений. Имеющийся теоретико-методический багаж общественной географии позволяет говорить о том, что она может в полной мере отвечать на вызовы глобализации, а изучение имиджа территории становится одним из важных направлений ее исследований [1].
Учитывая вышесказанное, отмечая важность повышения конкурентоспособности территории отметим, что для повышения туристической и инвестиционной привлекательности и оптимального развития  регионов в условиях сегодняшнего социального запроса, «сухой» анализ статистических показателей уже недостаточен. Только комплексное общественно-географическое исследование региона, формирование его перцепционного портрета с целью повышения имиджа позволит выявить специфические, уникальные черты социально-экономического развития, стать основой для формирования инвестиционно-инновационной стратегии его развития. 
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