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I. Вступление.

   Цели и задачи.           
Стандартные обозначения понятий «Имидж» и «Гостеприимство».

II. Основная часть:                                                                                                                                  

· актуальность,

· выводы из законодательных актов,

· видение ситуации.

III. Выводы.

IV. Рекомендации.

V. Приложения.           

Вступление.

         Одним из приоритетных направлений развития РФ сейчас признается повышение конкурентоспособности территорий (и в первую очередь, имиджевой составляющей).     Так, в проекте Концепции Стратегии социально-экономического развития регионов РФ, предложенном Министерством регионального развития РФ, указано, что «миссией политики регионального развития РФ является содействие социально-экономическому развитию регионов, субъектов РФ и муниципальных образований с целью усиления конкурентных позиций России и ее регионов в мире».
        В развитии современного крупного города России, такого как Тольятти, все большую значимость приобретает создание плана развития в условиях рыночных отношений.                                       

       Анализ имеющейся информации позволил установить, что такие попытки предпринимались несколько раз:

     -   первым мэром города С.Ф.Жилкиным был создан Совет по стратегическому планированию, в состав которого входили представители всех трех секторов городского сообщества. Деятельность этого совета закончилась, когда С.Ф.Жилкин покинул пост мэра;
     -   затем было подписано распоряжение мэра Н.Д.Уткина № 483-1/п от 13.02.2002г. «О разработке стратегического плана развития города Тольятти», но конкретных действий не последовало; 

     -   год спустя последовало новое распоряжение мэра города Н.Д.Уткина № 1178-1/р от 19.05.2003г. «О создании межотраслевой комиссии по вопросам стратегического планирования развития города», но вновь все осталось только на бумаге. 

        Недавно в мэрии состоялось расширенное заседание совета директоров промышленных предприятий с участием депутатов городской думы. На нем шла речь о разработке стратегического плана развития города до 2020 года.

        Городская дума Тольятти на первом же осеннем заседании также приняла Положение об организации разработки стратегического плана развития Тольят​ти.

        К работе над ним будут привлечены городской стратегический совет, в который входят представители законодательной, исполнительной власти, коммерческих и некоммерческих организаций, а также общественный со​вет и экспертный совет, в состав которого входят ведущие ученые горо​да.

        Но как сказал депутат СГД Сергей Андреев: «прогнозирование до 2020 года достаточно проблематично и базироваться в плани​ровании на данных промышленных предприятий - это мышление в рамках инду​стриального общества». Он считает, что «главным капиталом в городе являются люди. И если бы стратегический план строился на основе развития человеческо​го капитала, улучшения качества его жизни, это был бы по-настоящему весомый документ». И с ним нельзя не согласиться. 

       Ведь главной стратегической целью развития Тольятти на дальнейшую перспективу  является улучшение качества жизни населения.   

Фактически, разработку стратегического плана развития города Тольятти нужно начинать с чистого листа.                                                      

     Рассмотрим из чего состоит каркас стратегического плана. 

Он включает в себя несколько составляющих: 

· определение целей развития города; 
· проведение маркетинговых исследований для выявления оптимальных путей развития;
· создание генерального плана; 
· продвижение и популяризация имиджа города.

Чтобы достичь цели, в настоящей работе было выделено несколько задач:

· рассмотреть что такое имидж города вообще, связав это с городом
Тольятти;

· выявить структуру имиджа города;

· определить функции имиджа города;

· показать процесс формирования имиджа города;

Цели и задачи.

           Целью данной работы является выработка рекомендаций по совершенствованию управления имиджем города. Имидж города формируется на базе распространяемой о нем информации, соответствующих индексов и рейтингов, реально существующих аргументов функционирования и развития городов. 

           Для достижения целей культурно-образовательной идеологии развития города необходимо следующее:

-    наработка предложений по совершенствованию нормативно-правовой базы;

      -   создание возможностей развития и реализации творческого потенциала горожан,      

           их  потребностей культурного и здорового образа жизни;

      -   формирование действенных механизмов системной реализации инициатив,             

          проектов и программ большой социальной значимости (наработка управленческих          

          решений).  

Задачи анализа:
-   выявить фактор наличия данной темы в правовых актах; 

-   установить перечень норм, отвечающих признакам данного вопроса;

-   выработать прогнозные выводы о возможных фактах нарушений прав и гарантий
    граждан, которые могут возникнуть из-за наличия данных норм;

-   выработать      обоснованные     рекомендации      по      первоочередным     мерам,
    направленным на совершенствование городского имиджа.

Так как тема имиджа имеет большое общественное значение, поэтому все сведения по данной теме должны находиться в доступных источниках информации, позволяющие рядовому гражданину понять суть,  механизм  и  эффект работы.

 Эта информация должна помогать каждому человеку выработать личную позицию и присоединиться и к обсуждению темы имидж города, и принимать решения и влиять на совершенствование образа города. 

Перечень  законодательных актов:  

· федеральные законы (приложение №1),

· законы Самарской области (приложение №2),

· постановления Тольяттинской Городской Думы (приложение №3),

· источники информации: федеральные и международные документы, документы регионального и местного уровня,  список литературы, интернет-сайты                (приложение №4).

Имидж,  бренд  и  репутация  города.                                                                                                         

           В ближайшее время российским городам придется столкнуться с ожесточенной территориальной конкуренцией. И основным методом исследования состояния территории является развитие ее конкурентных преимуществ. Сравнение конкурентоспособности Тольятти с другими промышленными центрами России, городами Самарской области (в плане возможных перспектив социальной стабилизации и последующего развития) также могло бы помочь найти резервы для развития территории. Городам придется себя "продавать", используя инструменты маркетинга территории. И  городская  территория уже рассматривается как специфический товар, потребителями которого выступают жители, инвесторы, предприниматели, туристы и т.д. Особое внимание необходимо будет уделять формированию привлекательного имиджа, бренда и позитивной репутации города.             

           Основой для формирования имиджа, бренда и репутации города является территориальная индивидуальность.                                                                                          Это:                                                                                                                                                            -   его официальные, "опознавательные" характеристики, своеобразный "паспорт"   

    территории (место на  карте, субфедеральная принадлежность, название, герб, флаг и     

    т.д.);                                                                                                                                                   -  территориальная индивидуальность, включающая в себя совокупность особенностей и    

    ресурсов города (природных, экономических, организационно-правовых, исторических,  

    демографических, социальных, культурных, информационных и пр.);       

-  технологии и подходы к работе, доверие партнеров и экспертная информация, уровень    

     и качество руководства, особенности общения и многое другое. 

На базе территориальной индивидуальности формируются                                                              имидж,  бренд  и  репутация города.   

        Имидж города  представляет собой совокупность убеждений и ощущений людей, которые возникают по поводу его особенностей. Это субъективное представление о городе может формироваться вследствие непосредственного личного опыта (например, мнение жителей, проживающих на его территории) или опосредованно (например, со слов очевидцев или материалов СМИ и т.д.).                                                                                                          Имидж города - очень разноплановый, эмоционально-окрашенный, иногда искусственно создаваемый, зачастую поверхностный его образ, который складывается  в сознании людей. Одним из важнейших инструментов формирования имиджа выступают СМИ.  

        Бренд города   рассматривается как совокупность непреходящих ценностей, отражающих неповторимые оригинальные потребительские характеристики данного города, широко известные, получившие общественное признание и пользующиеся стабильным спросом потребителей. Бренд формируется на основе позитивного имиджа города, опирающегося на уникальные возможности удовлетворения тех или иных запросов ее потребителей. Бренд является высшим проявлением эмоциональных потребительских предпочтений. Одновременно он выступает как важнейший фактор конкурентных преимуществ и доходов города, ценный актив городской экономики.

         Репутация города  представляет собой динамическую характеристику его жизни        и деятельности, формирующуюся в обществе в течение достаточно продолжительного

периода времени. Это ценностные убеждения, сложившееся у людей на основе полученной достоверной информации о городе, личного опыта взаимодействия (комфортность проживания, безопасность, социальная защищенность, степень благоприятности условий для ведения бизнеса, авторитет властей и т.д.). Репутация города олицетворяет собой комплекс возможностей для реализации интересов членов различных групп. Это - гарантия эффективного использования конкурентных преимуществ данной территории для жизни, бизнеса, капиталовложений, отдыха, учебы и т.д. Репутация города тесно связана с его имиджем. Они достаточно сильно влияют друг на друга. В идеале их формирование и развитие должны происходить параллельно, в тесной связке.

Основная часть.     

Актуальность.                                                                                                                                                        

           В последнее время все больше российских  крупных  фирм, компаний, банков начинают уделять серьезное внимание проблеме собственного имиджа, заботятся о его формировании, исследовании и развитии. Имиджи разрабатываются для политиков и бизнесменов, политических партий и движений, общественных организаций. Это означает, что российская политическая и  деловая жизнь становится все более конкурентной и цивилизованной, наступает этап  долгосрочного планирования и развития. Не остаются в стороне от этого процесса и многие государственные институты, городские и региональные администрации. Все чаще звучат слова: "имидж города", "имидж региона", "имидж России". 

          Важность реализации такого рода проектов в контексте современных реалий трудно переоценить. Именно от имиджа во многом зависит процесс привлечения инвестиций, туристов, реализация перспективных бизнес проектов, положение в государстве и в мире. Конечно, такого рода проекты длительны и довольно затратны. Первоначально они требуют всестороннего глубокого изучения существующего имиджа, различные аспекты которого закрепляются в массовом сознании в виде эмоционально окрашенных стереотипов, в глазах различных  групп (населения, бизнесменов, представителей государственной  власти, СМИ,          иностранных граждан и т.д.). 

         Такого рода исследования имиджей городов и  целых регионов осуществляются ведущими российскими исследовательскими центрами.  Затем  разрабатывается долгосрочная стратегия работы над коррекцией и формированием  существующего имиджа. Он расширяется, дополняется новыми характеристиками, а негативные элементы постепенно ретушируются. Это - достаточно трудоемкая, длительная работа. В контексте  разработанной стратегии реализуются специальные программы по работе со СМИ, целевыми аудиториями; организуются всевозможные имиджевые мероприятия - т.е. полным ходом реализуется ПР-стратегия.

         Естественно, что при реализации подобного комплекса мероприятий необходимо периодически проводить зондаж общественного мнения, чтобы иметь возможность вовремя корректировать отдельные элементы  имиджа, дополнять его требуемыми штрихами.  Чем раньше начинается комплексная работа над образом, тем больше возможностей приблизить его к желательному варианту с наименьшими материальными и временными затратами.

         Но и образ, и имидж являются  только составными частями маркетинга города.          Сегодня, в современных условиях рыночных отношений, общественность в большинстве своем перестроила свое мировоззрение под существующую ситуацию социально-экономических отношений. Переход от плановой экономики к условию рынка поставил ряд вопросов во многих сферах человеческой деятельности, в том числе и развитии урбанизированной городской среды.  Это требует качественно новых подходов          к вопросам управления и развития архитектуры города. Одним из наиболее современных направлений в изучении развития городской среды стал «маркетинг территории». 

Маркетинг территории или маркетинг города -  это маркетинг в интересах территории, ее внутренних субъектов, а также внешних субъектов, во внимании которых заинтересована территория. 

Роль и значение архитектуры в городском маркетинге сложно переоценить, т.к. именно организация городского пространства является главнейшим показателем благополучия, развития и функционирования города.

Таким образом, архитектурная сфера может выступать в данном случае как некоторый своеобразный товар. И рассмотрение ее с точки зрения маркетинга - есть качественно новый подход в изучении городской среды.

Более того, архитектура и маркетинг очень близкие по своему смысловому значению. Так же как и маркетинг, архитектура призвана удовлетворять нужды и потребности человека. Она включает в себя целый комплекс мероприятий, связанных с разработкой «товара». Архитектура, как и маркетинг, ориентирована на требования рынка, нуждается    в системной организации. Маркетинг города или территории - это достаточно широкое понятие, которое включает в себя знания и опыт из разных сфер деятельности.                    Для рассмотрения вопроса с позиции архитектора можно выделить несколько составляющих: образ, имидж и продвижение.

Образ. 

Одним из важных объектов и инструментов маркетинга и управления развитием города является имидж города. От этого напрямую зависит инвестиционная привлекательность города, его конкурентоспособность среди других подобных городов. Неотъемлемой частью имиджа города является его образ. Если образ - это собирательное художественное представление индивидуума, то имидж  - это специально психологически формируемый образ города или его составляющих, ориентированный па определённую социальную группу с целью его продвижения. Никто не знает полного объема тех средств, которые затрачиваются на формирование  имиджа вообще. Но эти затраты однозначно оправданы негативным эффектом стихийного формирования имиджа (пример, подача материала в центральных СМИ о «бандитском» городе Тольятти). Целенаправленное, продуманное создание образа, наоборот, приводит к позитивному результату.
В нашем городе ощущение гармоничной, комфортной среды, о чем должны заботиться специалисты, в городской ткани встречается эпизодически. Поэтому стремление к постоянному совершенствованию качества окружающей среды должно быть одной из основных задач в управлении развитием городской территории. Структура же самой городской ткани в силу разных причин (исторических, приоритетных направлений развития, сложившейся социальной иерархии) имеет условное структурное деление на части. Степень привлекательности отдельных частей города в условиях рыночных отношений и определённой потребительской ориентированности зависит от различных показателей. Историческая среда способна формировать и обогащать мировоззрение человека, воспитывать, культивировать нравственные традиции народа. 

Должна быть разработана целая система по сохранению исторического наследия (развивать старую часть Тольятти, Портпоселок, территорию Земской больницы). 

И чтобы в этой программе имели возможность принимать участие все заинтересованные жители. И надо так же отметить, что современное строительство, особенно Автозаводского района города, все 6ольше и больше нуждается в контроле общества. Появление и использование такого рода информации не только способствуют повышению эстетических критериев формирования образа города, но дают возможность его жителям принимать участие в развитии своего города, что так же имеет массу положительных моментов. Необходимо на  законодательном уровне реализовать права граждан на доступность и открытость информации, касающейся развития инфраструктуры, землепользования, строительства и реконструкции зданий и сооружений.  Переход от плановой экономики и единого источника строительства к регулированию действий нескольких частных инвесторов определенно требует иной системы управления   развитием города. 

Постоянное развитие науки и техники привносит в архитектуру все новые и новые возможности для интенсивного развития. В частности, открытие и формулирование принципов видеоэкологии должно способствовать созданию эстетически полноценной визуальной среды.   

Имидж.  

       Хотелось бы остановиться на маркетинге имиджа города. Для Тольятти эта стратегия перспективна. Имидж в формальном смысле – это уже упоминавшиеся герб, гимн и флаг города, это (в некоторой степени) почетные граждане города. Вместе с тем имидж города для управленческого аппарата - один из наиболее значимых объектов управления.

       Тенденция разрабатывать миссии городов, как условия осознания целей развития города его жителями и потенциальными инвесторами, также напрямую связана с имиджевой политикой.

       Еще в 2000 году бывшим мэром Тольятти С.Ф. Жилкиным был заложен фундамент системы городского стратегического планирования: 

· принята миссия города, 

· утверждены Стратегические направления развития города. 

Главными стратегическими направлениями развития Тольятти были признаны: производство автомобильных компонентов, развитие химии и развитие туризма. Эти наработки позволили активно позиционировать город на территории Самарской области и всей России. 

Имидж города формируется на базе распространяемой о нем информации, соответствующих индексов и рейтингов среди других городов, существующих аргументов функционирования. 

Понятие «имиджа города» определяется по результатам специальных исследований.                  И формирование необходимого имиджа города всегда исходит из того, что город - это         не новый товар и у него уже существует определённый имидж. Важным показателем положительного имиджа города является качество жизни, которое определяется, в первую очередь, обеспечением различных социальных групп комфортным жильём, наличием общественных оздоровительных, культурных, развлекательных сооружений и т.д. и развитой инфраструктурой - транспортом, образовательными учреждениями.
Объектами формирования любого имиджа города могут быть такие базисные социально-психологические понятия, как: 

-  интересы жителей города, 

-  их потребности,                                                                                                                                       

-  материальные и духовные ценности;                                                                                                 

-  и дополнительные: разного уровня отношения между субъектами города.

Интересы жителей города и субъектов извне - это совершенно реальные причины, по которым общество совершает свои социальные действия. 

Продвижение. 

План продвижения города - это система, которая, выявляя все конкурентные преимущества городской территории, направлена на формирование положительного имиджа. Стратегия плана продвижения города, как и любая другая, должна носить научный характер, причём, исходить она должна от управленческого аппарата. Прежде всего, эта работа связана с донесением до населения всех тех преимуществ, которые может предложить городская власть, исходя из своих возможностей и ресурсов, для увеличения благосостояния городского сообщества.
В системе городского управления продвижение города является составной частью стратегического плана развития. Одной из слабых сторон города Тольятти в разработках его стратегического плана развития является отсутствие яркого архитектурно-художественного образа. Иными словами, городу на сегодняшний день не хватает чётко сформированного имиджа. И как в любом плане всё начинается с объективной оценки существующей ситуации и определения перспективных путей его реализации. Целевой аудиторией такого планирования, в зависимости от поставленной цели, могут стать население города, различные фонды, коммерческие организации.

Ещё одним важным направлением в продвижении города может быть развитие туристического бизнеса. Формирование центральной части города, поддержание и развитее культурных центров, спортивных комплексов  для проведения европейских и мировых чемпионатов, играет здесь огромную роль.
В городе существуют свои официальные символы. Кроме уже упоминавшихся символов: флага и герба, к ним можно отнести памятники архитектуры, причём, в рекламных буклетах и проспектах изображение этих памятников играет важную роль. Тольятти в этом отношении не исключение. Самыми характерными символами принято считать Спасо-Преображенский собор, памятник В.Татищеву и «высотку» АвтоВАЗа. 

        Гостеприимство. 

       Но есть и другое понимание имиджа – имидж «по-человечески» - это те впечатления, которые получает человек при первой встрече и при расставании с территорией. Города      во многом воспринимаются и оцениваются гостями преимущественно по местам прибытия и убытия (аэропортам, вокзалам) и отдельным (прежде всего центральным) районам и улицам. В этом отношении город Тольятти существенно проигрывает многим российским мегаполисам.

       К сожалению, пока тщательных маркетинговых исследований территории не проводилось, поэтому и ориентация на конкретные целевые группы потребителей не обнаруживается.

       Все известные в маркетинге территорий стратегии - имиджа, привлекательности, инфраструктуры, персонала - могут успешно развиваться нашим городом.

        Гостеприимство является одним из важнейших элементов продвижения имиджа города на внешний рынок.   

Этот термин имеет ввиду производство услуг с проявлением персонального внимания по отношению к гостю, способность чувствовать его потребности. Без ощущения, что о нем заботятся, человек является скорее потребителем, чем гостем, скорее просителем, чем постоянным покупателем, скорее неодушевленным предметом, чем человеком. Гостеприимство, как добрые личные отношения к клиентам, часто забывается и становится утраченным искусством. Внешняя очевидность такого заблуждения ведет к уменьшению потока туристов.

       Рассмотрим методы и функции маркетинга в индустрии гостеприимства.              Маркетинг подразумевает выявление:

-    характерных особенностей возможных клиентов, их желаний и потребностей;   

-   формирование групп потребителей, объединенных общими свойствами;                            

-   изучение рынка аналогичных товаров и услуг;                                                                   

-   определение того, в какой степени предлагаемые товары и услуги соответствуют  

    потребностям и желаниям потребителей

         В других случаях, маркетинг -  это образ мышления, взгляд на жизнь и на то,        какое  принимать решение, где внести изменения и как улучшить результаты деятельности. Причина такого анализа заключается в том, что ничего не остается неизменным. Желания, нужды, ожидания эволюционируют и меняются. И условия конкуренции также постоянно меняются. 

          Необходимо решить, что собой представляет город, и что он может предложить клиентам. Нужно добиваться осознания клиентом того, что ему нужно, и стимулировать его спрос.  Это традиционная роль отдела маркетинга: рекламирование, продажа и стимулирование продажи. Все, что видит публика, помогает осознавать необходимость сделать покупку, например, этому способствуют образы, создаваемые рекламой. Видит ли публика гармоничную симфонию сигналов или мешанину различных значений, стилей символов, которая искажает образ того, что собой представляет город, и что он может предложить? После того, как стимулирован спрос, необходимо ответить на вопрос: "Какие предложить услуги клиентам?"  И если гости были приняты хорошо и получили удовлетворение, они, рано или поздно, вновь посетят город.

Выводы из законодательных актов.

Результат анализа Законодательства.

Краткая   характеристика   законодательства   в   сфере   имиджа и гостеприимства.

Распределение полномочий между уровнями власти.

         Имиджевая деятельность должна иметь набор обязательных признаков, т.к. нацелена на получение  конкретного  - результата:
-   должна выполняться организованной структурой;   

-   должна иметь план действий;

-   должна быть обеспечена ресурсами (в т.ч. финансированием) в той степени, в какой это        

    необходимо для реализации плана;

-   должна иметь механизм контроля и периодически подвергаться оценке и корректировке.

         Что касается исполнителей - из имеющейся информации невозможно сделать вывод о том, кто именно уполномочен курировать имиджевую политику в городе и осуществлять связь общества с законодательной и исполнительной властями.

Эти сведения  должны быть  в публичных источниках информации. 

        В ведении РФ находится установление основ федеральной политики в области социально-экономического развития, обеспечение единства которой на территории РФ является обязанностью Правительства РФ, а координация этой политики отнесена к вопросам совместного ведения РФ и субъектов РФ.

        В Федеральном законе № 131-ФЗ от 06.10.2003г. «Об общих принципах организации местного самоуправления», в статья 17 «Полномочия органов местного самоуправления по решению вопросов местного значения» сказано:

· принятие и организация выполнения планов и программ комплексного социально-экономического развития муниципального образования,

· в исключительной компетенции представительного органа муниципального образования находятся:

· принятие планов и программ развития муниципального образования,               

· утверждение отчетов об их исполнении;

РЕЗЮМЕ: 

Таким образом, в муниципальном образовании могут существовать следующие виды документов, утверждаемых представительным органом местного самоуправления:

- программы развития, 

- программы комплексного социально-экономического развития, 

- долгосрочные целевые программы. 

Согласно законодательству (федеральные законы «Об общественных объединениях» и «О некоммерческих организациях»), органы местного самоуправления и органы региональной власти должны решать вопросы, затрагивающие интересы ОО и НКО (они являются выразителями общественных интересов), только на условиях учета этих интересов.
         Обратимся к Закону Самарской области "О порядке информирования граждан, их объединений и юридических лиц Российской Федерации о градостроительной деятельности на территории Самарской области» (№ 9-ГД от 11.02.2004г.) и Закону Самарской области «О признании утратившим силу  Закона Самарской области "О порядке информирования граждан, их объединений и юридических лиц Российской Федерации о градостроительной деятельности на территории Самарской области» (№ 73-ГД от 04.03.2005г.).  

Анализ этих законов позволяет сделать вывод, что Закон Самарской области «О признании утратившим силу  Закона Самарской области "О порядке информирования граждан, их объединений и юридических лиц Российской Федерации о градостроительной деятельности на территории Самарской области» (№ 73-ГД от 04.03.2005г.) не соответствует  Конституции РФ (статья 2,  статья 17 пункт 3, статья18, статья 24  пункт 2, статья 29 пункты 4 и 5 и статья 55 пункт2). 

           Следовательно, Закон Самарской области (№ 73-ГД от 04.03.2005г.) лишает граждан, их объединения и юридических лиц права на достоверную, полную и своевременную информацию в сфере градостроительной деятельности на территории Самарской области.

Таким образом, население не может оказать никакой действенной помощи в вопросе решения имиджевой политики города (имеется в виду «точечная» (или уплотнительная) застройка жилых кварталов).

        С 2006 г. на территории Самарской области реализуется Постановление Правительства Самарской области «Об индикативном планировании социально-экономического развития городских округов и муниципальных районов Самарской области» от 21.09.2005 № 97. Оно направленно на координацию действий органов исполнительной власти области и органов местного самоуправления для решения стратегических задач развития территорий.  Областным Правительством начата разработка системы согласования интересов социально-экономического развития городских поселений (по вопросам, отнесенным Федеральным законом «Об общих принципах организации местного самоуправления в Российской Федерации» к вопросам местного значения поселений) с интересами региона в целом.   

       Хотя,    региональные органы и органы местного самоуправления и несут на себе  публичную ответственность в вопросах имиджевой политики перед своим населением,     но реальных действий с их стороны в решении данного вопроса не наблюдается. И на практике ее применение все еще буксует, остается еще немало проблем и резервов совершенствования.
«Муниципалы» не придают значения тому, что  оповещение сообщества                         о    своей    успешной    деятельности    есть    эффективный    элемент   сопровождения имиджевой политики, который может служить дополнительным стимулом к          расширению общественной  деятельности населения.

       Участие органов местного самоуправления в мероприятиях, направленных на улучшение имиджевой политики, может быть осуществлено и при реализации проектов НКО (грантовая поддержка), и при проведении опроса общественного  мнения.

        О совместной деятельности органов государственности власти и организаций бизнеса речь вообще не идет.  Органы государственной власти и бизнес остаются не вовлеченными в активную имиджевую деятельность. 
        И   для   понимания   ситуации   необходим   мониторинг,   позволяющий   выявить положение  дел  в  имиджевой  политике  города. Вопросы общественного мнения необходимо проводить ежегодно.

Видение ситуации.

Местное самоуправление городов развитых европейских   стран в настоящее время использует технологию, которая называется "маркетинг  города", который      можно расшифровать как  "продажу" города потенциальным инвесторам и жителям,  то есть, его рекламу как места, удобного для жизни и предпринимательства,   создание инвестиционно привлекательного имиджа города.

          Если для немолодых городов ресурсом развития может являться отношение к собственной истории и наличие элиты с традициями, то для молодого города проблема формирования элиты и формирования традиций это то, что должно быть понято как исходная посылка для культурного оформления жизненного пространства города. Тольятти, как молодой город, до сих пор необеспечен по «нормам на душу населения» объектами соцкультбыта, а при существующем бюджетном существовании       администрация не только не озабочена достижением этой нормы, но даже активно уничтожает уже существующие объекты соцкультбыта. Хотя сохранение и   поддержание имеющихся объектов соцкультбыта, объектов культуры, в настоящее время и непростая задача для местных властей.

Имидж  города - категория экономическая.                                                                         

Имидж Тольятти сегодня, безусловно, это - автопром. Нельзя сказать, что репутация автомобильной столицы России идеальна. Виной тому отчасти чиновничьи барьеры, не последнюю роль сыграли передачи и сериалы в духе "Бандитской России", транслируемые по центральным телеканалам. Тоже вроде пиар, да не тот, которого хотелось бы сотням бизнесменам, живущим и работающим в нашем городе. И не тот, который должен преподноситься инвесторам, желающим вложить свои деньги в тольяттинский бизнес. Тем не менее, Тольятти до сих пор имел репутацию самого перспективного и привлекательного города Самарской области. 

Каков сегодня инвестиционный потенциал Тольятти? 

Каким должно быть сегодня его инвестиционное представление? 

Это зависит не только от самого бизнес сообщества, но и от мэрии, и других заинтересованных структур.

         Доминирующим фактором городского развития нашего города является состояние его градообразующего предприятия (пример: АвтоВАЗ). Сегодня это предприятие, являясь объектом частной собственности, имеет конкретных представителей, от заинтересованности которых зависит судьба того или иного проекта. Осознают они           или не осознают свое влияние на город, но это те персоны, которые и являются         городской элитой.                                                                                                                                               Имеет ли наш город историческую, экономическую или иную перспективу?                       Хватит ли у нас интеллектуальных, материальных и иных ресурсов, достаточно ли политической воли и мудрости удержать и развить некоторые преимущества города, а также компенсировать негативные следствия этого же преимущества?                                             Сможем ли мы повысить качество жизни, избежать деградации и упадка городской          среды, сделать город удобным для жителей?                                                                               Ведь главным продуктом города является  горожанин, как субъект социальных отношений. Мы не можем выстраивать целенаправленную политику в любой области, включая культурную, не определив черт желаемого образа результата наших усилий, как             города, так и горожанина. Мы - город «молодой». У нас нет опоры на опыт поколений.          У нас нет столетних храмов, нет свидетельств бессмертия человеческого творчества. Возможно, мы просто не научились замечать и находить опору в тех немногих      артефактах, которые позволяют нам определиться с нашей культурной     принадлежностью и традицией.                                                                                                                                                  

            Можно назвать множество причин, породивших следствие - город Тольятти-технополис.   Но в связи с развитием коммуникаций, телевидения, Интернета             сейчас очевидно, что на формирование стереотипа (имиджа), очень сильно влияют представления, мифы и стереотипы тысяч других людей.  Эти люди в Тольятти              никогда и не бывали, но «знают», благодаря СМИ, что Тольятти – город «богатый» и «бандитский». Изменение представлений и уход от этой характеристики в сторону управления процессами созидания горожанина - как главного продукта - и есть задача власти, людей творчества и искусства, пожилых и молодежи.                                                                                                    Все подвержено изменениям. Тот энергетический импульс, который позволил          развиваться городу с начала 70-х годов сейчас уже в большей степени исчерпан.         Ресурсы массового поточного производства больше ориентированные на количество продукции, вошли в противоречие с возможностями сбыта этой продукции. Нельзя             ни в коем случае считать правильным мнение «Что хорошо для бизнеса  - хорошо для города». Любой бизнес будет уходить из города в случае неблагоприятных условий. Не нужно обольщаться и думать, что иногородний или иностранный бизнес будет реинвестировать наш город. Если нет надежды на развитое и конкурентоспособное промышленное производство, нужно искать другие варианты занятости людей.  Необходимо  использовать природные и благоприятные  климатические ресурсы (туризм), а также производство и трансляция информации, опыта, знаний (образование).

            Что необходимо предпринять для  повышения  имиджа  города и информационного обеспечения?

        Правительство России, считает, что сила тяжести в привлечении  инвестиций должна быть перенесена из центра на уровень субъектов Федерации - области и города. Поэтому регионам предоставляются возможности для развития деловых международных  связей. Международная интеграция – подход значительно более глобальный. Процессы межрегиональной и международной интеграции требуют активности от органов местного самоуправления, чтобы действовать на рынке инвестиций и в дальнейшем конкурировать между собой за их привлечение на свои территории. Для этого необходимо представить собственные достижения и ресурсы потенциальным партнерам и инвесторам, использовать современные технологии, новые инструменты и возможности различных российских и зарубежных организаций - участников ВЭД: Торгово-промышленной палаты Российской Федерации, центров международной торговли ШТС и так далее.
        Кстати Тольяттинская  торгово-промышленной палата предложила использовать современные информационные технологии и телекоммуникации для развития имиджа Тольятти и подачи его  через информацию. 

         Каковы  решения  этой  ситуации?


     Сегодняшнее   экономическое   и   социальное   положение города    требует    улучшения.   Мировой финансовый кризис создал тяжелые ситуации для крупного бизнеса, но сейчас есть возможность     стимулировать развитие экономики города через малый и средний бизнес. 

         Необходимо сформировать пакет наиболее интересных и значимых для города инвестиционных проектов и предложений и представить Тольятти как инвестиционно привлекательный город.  
        Кто конкретно занимается формированием имиджа нашего города? 

Пресс-служба мэрии или, может быть, специально созданный оперативный штаб РR –специалистов, Городской Комитет, Координационный Совет или Общественный Совет развития города? 

        В этом и проблема, что никто формированием имиджа города не занимается. Поэтому, чтобы   исправить   ситуацию, необходимо:

· создать независимую структуру, которая будет заниматься формированием репутации города;                                         
· собрать предложения от всех заинтересованных лиц - власти, журналистов, пиарщиков, общественности;  
· проанализировать  все  предложения; 
· и сформировать  обращение  с  конкретными предложениями к адрес губернатора, региональной власти, мэрии, журналистского и пиар-сообшеств.   
         А может быть есть необходимость создать общественно-консультативный совет, функцией  которого должна стать разработка и реализация имиджевой   политики города.  В его состав должны войти представители власти, бизнеса, специалисты по связям с общественностью, журналисты, лидеры общественных организаций.   Совет позволит разработать и реализовать проекты и программы, улучшающие имидж нашего города.                                                                                                                                 

Другая сложность: разнородность («лоскутность») культурных предпочтений разных социальных групп (особенно старшего поколения  –  жителей-основателей города).

Быстрый рост населения в Тольятти – это, в основном, высокий механический прирост. Город собрал свое население со всей страны. Миграционный приток определил благоприятную возрастную структуру населения (положительная черта молодых городов).
Механический прирост превышал естественный. Но сейчас у нас наблюдается негативная тенденция – отток молодой профессиональной части населения.  

В Тольятти проживает много выходцев из села. Однако и доля приехавших из больших городов также значительна.. Это предопределило существование двух основных групп нынешнего населения. Они очень сильно отличаются друг от друга по воззрениям, оценкам событий, поведению, по участию в культурной жизни города, по образованию. 

А  восприятие города, отношение к нему сильно зависят от уровня образования, сферы деятельности и места рождения. Готовность к конкретным действиям по разработке Стратегического плана развития города высказала учащаяся молодежь. Но большая часть населения не выразила заинтересованности в этой работе, мотивируя отказ недостатком знаний и информации, а также неверием в возможность реализации этого плана.
У них попросту нет «потребления города» в полном  виде. 

А ведь имидж города создается обликом людей,  которые ходят по  нему.  Целенаправленно  и  профессионально работать над их внешностью, настроением, манерой держаться - задача, важная по многим причинам.


Значит, различные объекты, из которых складывается пространство города,      должны «работать» на выразительность облика людей - их эмоции  (положительные): улыбчивость, уверенность, спокойствие, интеллигентность. Дело не в так называемых воспитательных мерах. Дизайнерам и архитекторам под силу создавать такую предметную среду, в которой человек приобретет или откроет в себе искомые качества. Важны последовательность и комплексность решений, профессиональный подход, который не исчерпывался бы разовыми         акциями или соображениями экономии. В то же время нужно отчетливо понимать, что эта среда и ее отдельные компоненты - средства для создания имиджа, а не он  сам. 
Имидж не исчерпывается внешней формой, его фундаментом являются внутренние свойства и качества. Элементы городского имиджа перестанут  выглядеть искусственными или показными, если обретут органическую связь с теми, кто находится внутри. Если разрыва нет, то имидж становится фактором, обеспечивающим перспективу (будущее начинается сегодня).

      Выстраивая логику и идеологию имиджа города, необходимо обратиться к истории, в которой есть много забытого и малоизвестного, чем можно гордиться. Слабое знание собственного прошлого часто приводит к необъективной, заниженной самооценке,  оправдывающей пассивность населения.
Таким образом, социокультурные функции имиджа города это: 

· организация (создание целостного впечатления); 
· презентация (создание благоприятного впечатления); 
· коммуникация (связь с историей и современной культурой); 
· облагораживание (для современников и потомков); 
· формирование духовно-ценностной атмосферы, «духа» город

         Все действия должны быть направлены в первую очередь на изменение имиджа     города для развития индустрии отдыха и туризма через создание комфортной среды обитания жителей и гостей города.                                                                                                           При разработке программы следует понимать, что город Тольятти обладает рядом сильных сторон и преимуществ. В первую очередь это менталитет его жителей, заинтересованность в инновациях, открытость для внешних связей через каналы бизнеса (особенно автомобильного) и культуры (как межнациональные внутри России, так и международные с городами-побратимами и партнерами). Это и наличие финансовых ресурсов (мобильный частный капитал, которым обладает крупный и средний бизнес). Продукция тольяттинских товаропроизводителей пользуется заслуженным вниманием на российском рынке. Важным положительным моментом является относительно высокий уровень жизни в городе, и вследствие этого, социальная стабильность, что имеет огромное значение для гостей города. Нельзя исключать из числа достоинств города его природный и исторический потенциал - комфортные климатические условия, горы Жигули, выгодное территориальное расположение на реке Волге, богатую природу как вне пределов города, так и в городской черте. Положительную роль оказывает и исторически сложившийся образ Средневолжья - его легенды известны в России и во всем мире, а его современная история подтверждает статус уникальной территории. Культура современного Тольятти выстроена таким образом, что стала открытой для представителей других регионов. В городе накоплен большой опыт проведения культурных, спортивных и деловых мероприятий всероссийского и международного масштабов, есть необходимые для этого ресурсы, подготовлена инфраструктура транспорта, связи, размещения и обслуживания. Эту инфраструктуру можно и нужно использовать и развивать в интересах города. Новые деловые центры, железнодорожные пути, воздушное сообщение, новый мост через реку Волгу в удобном для города месте, а, возможно, и новый аэропорт только увеличат преимущества Тольятти как туристически привлекательного города. Жители города обладают высоким интеллектуальным и творческим потенциалом. Город, первоначально задумывавшийся как автомобильная столица России, постепенно становится интеллектуальной и творческой столицей за счет развития системы высшего образования с большим преимуществом специальностей творческого профиля. Тольятти в значительной степени можно рассматривать как экспериментальную площадку федерального значения, на которой отрабатываются новые социальные технологии - технологии развития гражданского общества, проведения мероприятий федерального значения. Статус города сейчас таков, что позволяет влиять на формирование областной политики в интересах города. Еще одной из важных сильных сторон города является развитая система информирования через большое количество СМИ, имеющих выход на региональный и федеральный уровень.                                                                                                                     При разработке программы следует особое внимание уделить нейтрализации тех проблемных позиций, которые, к сожалению, характерны для города. Необходимо предусмотреть мероприятия по устранению такого перекоса в информационной политике, проводимой некоторыми СМИ (в том числе местными), когда наш город представляют как криминализированный, наркотизированный, экологически неблагополучный и город с неразвитой культурой. Следует выявить мотивы, исходя из которых формируются подобные представления. Одним из мотивов, как следует полагать, является желание некоторых региональных и российских структур опережающим образом ослабить развитие города как потенциального конкурента на областном и российском рынке товаров и особенно услуг.
          Программа развития Тольятти будет разрабатываться в условиях действующего законодательства, нестабильного и весьма слабого. Необходимо выявить все         возможности, которые дает современное законодательство, и предусмотреть           возможности его совершенствования с использованием путей, доступных для города. Целесообразно выявить пути прекращения излишнего оттока финансовых ресурсов              из города в региональную и государственную казну. Необходимо также сформировать комфортное местное правовое поле и предусмотреть возможности его защиты в               случае изменения позиции местной власти.

Особое внимание необходимо уделить повышению внутренней культуры             жителей города, нейтрализации привычек вандализма и деструкции в отношении       объектов быта и культуры. К сожалению, "официальная" культура города имеет псевдоэлитарный и мелкоочаговый характер, малое внимание она уделяет такому   важному аспекту, как формирование "легенды места", т.е. комплексного                 представления об уникальности города, целостности его истории, современности и направленности в будущее. Комплексное представление о городе не могут создать                 и экскурсоводы, работающие в городе. Это влияет как на формирование отношения            самих горожан к своему городу, его культуре и истории, так и не позволяет получить должного эффекта у гостей города. Условия, в которых рождался наш город, привели к тому, что в нем только недавно стали появляться достопримечательности.  Это - своего рода "культовые места", связанные с какими-то значимыми для города личностями и событиями (памятники В.Н. Полякову и Н.Ф. Семизорову, музей Высоцкого, аллеи имени Сергея Есенина и  Ф. Ушакова, памятник В.Татищеву и др.). Поэтому особое внимание необходимо уделить поиску и внедрению имиджевых идей и проектов.

Требует изменения и позиция архитекторов по формированию внешнего облика нашего города. Необходимо наконец-то создать городскую набережную, обустроить пляжи, очистить от мусора городской лес и поддерживать его чистоту, выстроить систему визуальной информации (указатели, информационные щиты и др.), ввести контроль наружной рекламы. 

Наш анализ сути рекламной продукции позволил выделить недопустимые примеры наружной рекламы.

И, может быть, исходя из опыта других городов, определить места, где наружную рекламу следует исключить.    Наведение  порядка  в  размещении наружной рекламы – придаст  городу более опрятный вид и обеспечит визуальный и информационный комфорт городской среды.
 Инфраструктура должна стать целостной, т.е. необходимо преодолеть те ведомственные барьеры, которые существуют в настоящее время, и выстроить             единую городскую политику с учетом интересов как ведомств, так и города в целом.  

Одна из потенциально важных отраслей городской экономики – это туризм. Очень важно повысить культуру обслуживания в ресторанах, гостиницах, такси и  других службах, с которыми в первую очередь сталкиваются гости нашего города. Необходимо предусмотреть мероприятия по повышению комфортности пребывания  в нашем городе иностранцев, приближению культуры туристского сервиса к  европейским стандартам.

Осознанные городским сообществом вышеперечисленные проблемы                                       решаются и с использованием ресурсов самого сообщества. 

         Но в нашем городе не видно стремления руководства к изучению и коррекции городского имиджа.
Для данной работы нами был проведен анализ наружной рекламной продукции в городе и анкетирование жителей.

Образ Тольятти глазами приезжих
(эссе О.Гаврилиной)
Приезжая раньше в Тольятти в качестве гостя, меня завораживали многочисленные высотки, бесконечные рекламные баннеры, перетяги, кричащие слоганы и суета машин, которые добавляли ритма и задавали пульс привычному течению времени. Это было в конце 90-х., мне было 9 лет, я смотрела на биллборды, читала рекламу про сигареты «Пётр I» и удивлялась, почему у нас, в Сызрани, такого нет. Детский взгляд всегда привлекает всё яркое, масштабное и новое. Тогда мною была поставлена чёткая цель – хочу жить и развиваться в этом городе, хочу стать полноправным жителем этого мегаполиса. Время шло. Поступать я решила в Тольяттинский ВУЗ и, наконец, переехала в город своей мечты. И что я увидела, проезжая по знакомым улицам? Ещё более вызывающие слоганы и откровенные фото моделей на баннерах. «Ваша потенция в нашей компетенции!», «Баня «Тибо-Дох» в детском парке 3Б квартала: недетская баня в детском месте!», «Пришла жара. А у тебя не стоит? Поставь кондиционер и не парься!», «Бильярдный клуб «Штаны» - гоняй шары в «Штанах» - пестрили перетяги. А привлекательные девушки, наклонившись к полу, наблюдали за прохожими с рекламных баннеров и рекомендовали всем «Смотреть на цены!». Честно говоря, чувства и эмоции, возникавшие от просмотра шедевров рекламного искусства, заставляли не на шутку задуматься и окончательно для себя решить: а туда ли я приехала, и в таком ли городе я хочу жить? Сразу вспоминаются причитания людей старшего возраста о том, как опасна жизнь в Тольятти, что и по преступности он второй после Санкт – Петербурга, что по численности ВИЧ-инфицированного населения - первый по области, да и ещё много всего негативного всплывает в памяти при столкновении  с чем-то неприятным. Особенно, если это касается города, который тебе интересен. Города, в котором тебе жить. Города, на благо которого хочется работать… 

И это мысли простого обывателя. Человека, который мечтал о Тольятти. Который позиционировал себя с этим городом…

Кто-то скажет: «Подумаешь. Не нравится – возвращайся в свою Сызрань. Студентом больше – студентом меньше… погоды не делает…»

Господа, а давайте поговорим о бизнесе. Давайте представим, о чём будет думать ваш иногородний (или даже иностранный!) партнёр, приехавший к нам в город, предположим, на подписание важного контракта?   

ЭТО  вам  тоже  безразлично? 

«У  вас  никогда  не  будет  второго  шанса  произвести  первое  впечатление!»

Местное самоуправление городов развитых европейских стран в настоящее время использует технологию, которая называется «маркетинг города», которую можно расшифровать как продажу города потенциальным инвесторам и жителям, то есть его рекламу как места удобного для жизни и предпринимательства, создание инвестиционно привлекательного имиджа города.

При этом имидж рассматривается как составляющая коммуникационной стратегии

Имидж в нашем представлении есть навязанный извне ярлык, внешняя оболочка. Причем ее, эту оболочку, можно начинить каким угодно содержанием.  Имиджи - это ярлыки, которыми пользуются вместо реалий. Удачно выбранные ярлыки сохраняются надолго.           Цель  и  задача  имиджа  -  привлечение  внимания   и  идентификация  субъекта. 

Репутация - неотъемлемая часть имиджа. Репутация - это общее мнение о достоинствах и недостатках субъекта. В отличие от имиджа она складывается из реальных действий и фактов. Задача репутации схожа с той, что решает имидж - обеспечить субъекту успех на рынке, выделиться из множества других. 

Механизмы, которые формируют имидж и репутацию города в современных условиях, часто одни и те же (хотя существуют и специфические).                                                                Вот основные из них: 

1.   Отношение к общественности . 

2.   Политика органов самоуправления. 

3.   Позиционирование города внутри страны и за рубежом. 

4.   Психологический климат города. 

5.   Имидж первых лиц города. 

6.   «Визитная карточка» города (специфика развития, достижения) . 

7.   Финансовая стабильность. 

8.   Размеры и динамика развития. 

9.   Участие в общественно значимых акциях, благотворительность, спонсорство. 

10.   Интеллектуальный и научный потенциал. 

В репутационном менеджменте важны три направления, причем грамотно скоординированные: 

·  формирование репутации, 

·  поддержание репутации, 

·  защита репутации. 

Проблема улучшения имиджа России начала заявлять о себе с середины 90-х годов. Именно тогда крупные российские корпорации столкнулись с тем, что западные инвесторы отрицательно реагировали как на скандальную репутацию самих компаний, так и на ухудшавшуюся репутацию России в целом как страны, привлекательной с точки зрения инвестиций. 

Различные проекты по созданию положительного имиджа России за рубежом  предлагаются и рассматриваются по сей день. При всех их явных достоинствах существует одно явное слабое звено - отсутствие контактов между инициаторами проекта и властью. Причем положение складывается таким образом, что власть сегодня менее всех заинтересована в создании благоприятного имиджа страны, а значит, и ее, власти, имиджа тоже. 

Имидж - важный капитал для страны. Он есть у России, но его надо менять. Имидж сформировался сам по себе, никто не заботился о его формировании и поддержании, - примерно так высказался Томас Акелис, президент Европейской конфедерации по связям с общественностью (CERP), глава компании Achelis&Partner GmbH Offentlichkeitsarbeit, на проходивших в феврале 2003 года в Москве традиционных "Днях PR". По словам Т. Акелиса, в Германии, например, так представляют и видят Россию (исследование проводили студенты Мюнхенского университета): 

отрицательные моменты - коррупция, проблемы с экономикой, большое количество военных; 

положительные моменты - уникальная история с огромным количеством значимых мировых фигур в сфере культуры, искусства, богатейшая страна мира (недра). 

В формировании положительной репутации России большую роль играет репутация российского бизнеса. Создание сильных российских брендов имеет прямое отношение к укреплению репутации России как внутри страны, так и за рубежом - в этом, к примеру, убежден Гарри Вильсон, генеральный директор ОАО "Кондитерское объединение "СладКо". 

Если Россия, в первую очередь ассоциируется на международной арене как страна с богатым культурно-историческим потенциалом, то это понятно. История у нас, действительно, богатая; великих деятелей, чьи имена звучат по сей день – огромное количество. Есть чем гордиться, но и есть чего стыдиться. 

Если брать во внимание только наш город, то в отличие от страны, нас сначала ассоциируют как криминальный ориентир, «бандитский Петербург на Волге». Отсюда и все проблемы…

Встаёт чисто русский и вечно актуальный вопрос – кто виноват и что делать?

Стоит учесть тот факт, что образ Тольятти волнует не только нас, инициативных горожан, но и заинтересованных профессионалов в сфере имиджа и пиара России.

К примеру, ответ на вопрос: что же делать с репутацией России? – в который раз пытались найти участники круглого стола. Он прошел в феврале ещё 2003 года в рамках фестиваля  РАСО "Дни PR". Круглый стол посвящался имиджу регионов России. Один из его участников совсем недвусмысленно заметил по этому поводу: "Чтобы обойти барьеры стереотипов и предубеждений, мы можем поступить так, как поступают хитрые контрабандисты. Если трудно протащить через барьеры "большой" имидж - имидж России, мы можем протащить его по частям, через имиджи регионов".

План PR-кампании может быть как самостоятельным разделом плана продвижения, так и составной частью раздела "Отношения с общественностью". 

Задачи PR-кампании подразделяются на стратегические и тактические. В общем виде эти задачи можно представить следующим образом: 

1.   Практическая реализация маркетинговых целей городской администрации через целевые коммуникационные программы. 

2.   Налаживание общения с целевыми группами общественности по трем "В" (взаимопознание, взаимоотношение, взаимодействие) на основе "правды, знаний, полной информированности". 

3.   Целенаправленное формирование как имиджа города, так и имиджа органа государственной власти - городской администрации. 

4.   Выделение города из ряда других административных территориальных единиц области (края, района) по определенным привлекательным характеристикам (в том числе по основным направлениям инвестиционной политики властей). 

5.   Достижение уровня развития благополучных российских и зарубежных похожих (по ряду характеристик) территорий. 

6.   Обеспечение администрации города информационного преимущества по стратегическим направлениям развития. 

Для реализации плана PR-кампании целесообразно предпринять следующие действия: 

1.   Подготовить людей, способных заниматься связями с общественностью, распределить между ними обязанности, создать им условия для работы. Предусмотреть в новой структуре (организованной, скорее всего, по функциональному принципу) пресс-центр. 

2.   Определить целевые группы воздействия, составить план работы с каждой из них. 

3.   Разработать рекламную кампанию города. В дальнейшем с учетом изменения обстановки и с учетом потребностей конкретных категорий бизнеса в рамках генеральной рекламной кампании предусмотреть кампании сезонные, по сегментам рынка и т.д. 

4.   Разработать фирменный стиль города и на его основе подготовить полный комплект рекламных материалов для распространения как внутри, так и за пределами города. 

5.   Возложить на отдел (службу) по связям с общественностью всю подготовку информационно - рекламных материалов по всем разделам настоящего плана продвижения. 

6.   Определить перечень сувениров. Разместить по нему заказы. 

7.   Участвовать в региональных изданиях (газеты, журналы), а также в радио-, телепередачах, которые известны в деловых кругах и которые сообщают об экономических условиях в различных регионах России, о возможностях инвестирования. 

8.   Сотрудничать с финансовой прессой, с информационными агентствами (Интерфакс, Россбизнесконсалтинг,  РИА-Новости и др.). 

9.   Громко и широко сообщать о положительных достижениях в развитии города. 

       10. Составить план работы с местными средствами массовой информации, особое внимание при этом уделив поддержанию добрых и рабочих взаимоотношений с журналистами. 

11.  Отслеживать рейтинг центральных, региональных и местных СМИ для точности         попадания в целевую аудиторию. 

12.  Оптимизировать план праздников и специальных информационных поводов (special events). 

13.  Поддерживать специальными формами public relations, а также рекламными средствами внешнеэкономические связи городской администрации. 

14.  Организовать презентацию города (как вариант: ряд наиболее интересных инвестиционных проектов) на областном телевидении, в соседних регионах. 

15.  Постоянно подогревать интерес к городу, используя информационные поводы, общение с наиболее влиятельными людьми района, области, России. 

16.  Всем работникам администрации (а не только службы по связям с общественностью!) постоянно коммуницировать с общественной средой: 

· устанавливать, поддерживать, расширять контакты с избирателями и организациями; 

· информировать общественность о существе принимаемых решений; 

· осуществлять социально-политический мониторинг; 

· анализировать реакцию населения на действия должностных лиц и органа власти в целом; 

· прогнозировать общественно-политические процессы. 

Все предложенные выше планы пиар-кампаний – это чёткий, отлаженный механизм, выработанный Г.И. Кархиным, профессором-консультантом кафедры «Менеджмент» в Российской Академии Государственной Службы при президенте РФ. Название его работы – «Программа продвижения города как метод коммуникационного менеджмента».

Все принципы этой программы – настолько логичны и просты, настолько элементарны и разумны, что ничего более доступного и понятного придумать уже нельзя. Посудите сами, имидж – это искусство воспроизводить нужное, выгодное впечатление. Кто, как не СМИ; кто, как не первые лица города, кто, как не крупные предприниматели и руководители крупных корпораций лучше всего справятся с этой задачей?

Что касается рекламы,  то ещё в 2005 году Интернет – порталы пестрили: «На улицах городов Самарской области появляется все больше неэтичной, агрессивной или неправдивой рекламы. А полгода назад на главной улице старого города, на Мира, висел баннер с многозначным слоганом – «Жизнь без геморроя»! По словам руководителя регионального управления федеральной антимонопольной службы Петра Торкановского, "реклама не должна пропагандировать агрессивное поведение". Суждение верное, но, как это обычно у нас бывает: сказано – но не сделано. Единственное, что было реально предпринято в этой сфере, так это «частичная очистка зелёной зоны» в 2007 году перед саммитом. А если быть точным, то в реалиях, была удалена одна рекламная конструкция, презентующая баню «Бомба». На вопрос: почему? Власти дали весьма комичный ответ, мол, гости должны быть уверены в своей безопасности, а название «БОМБА» - делает акцент в сторону возможных террористических актов, обострения криминогенной обстановки и т. п. 

  28 июня 2007г. в г. Самаре в Торгово-Промышленной палате Самарской области состоялся региональный семинар-совещание управлений Федеральной антимонопольной службы России по Приволжскому округу на котором рассматривалась практика применения Федерального закона от 13.03.20006. № 38-ФЗ «О рекламе», вступившего в действие с 1 июля 2006 г. год (www.economy.samregion.ru). Обсуждались следующие темы: нарушения в рекламе коммерческих банков, использование звуковых эффектов, реклама алкогольной продукции и «спонсорская реклама». И ни слова об этике наружной рекламы. Круглый стол прошёл как некий отчёт о проделанной работе за год. 

Ещё один интересный факт:

В октябре 2006 года на территории Самарской области вступил в силу закон о запрете рекламы табака, табачных изделий и курительных принадлежностей.

 А уже 29 мая 2007 года  состоялось очередное заседание Самарской губернской думы четвертого созыва, где депутаты приняли законопроект "О признании утратившим силу Закона Самарской области "О запрещении рекламы табака, табачных изделий и курительных принадлежностей на территории Самарской области". Упоминаемый закон решением областного суда был признан противоречащим федеральному закону "О рекламе". Так как по мнению рекламщиков и промо-агентств, целью данного закона было – не допустить на самарский рынок новых игроков, которые могут составить конкуренцию уже закрепившимся компаниям. Новый закон фактически блокирует рекламное продвижение новых брэндов на рынке, гарантируя действующим продавцам сохранение доли уже раскрученных марок табака.

В итоге, конкретно в нашем городе наблюдается увеличение количества табачных промо. Спасибо, что хотя бы баннеры убрали, НО: смертность от болезней, прямо связанных с табачным дымом, ежегодно возрастает, акцизы на табачные изделия у нас самые низкие в мире и как апогей развития табачного бизнеса – в 2005 году иностранные табачные компании вложили около 2 млрд долларов инвестиций и с каждым годом этот показатель растёт. 

Согласитесь, не повод для гордости, но 28 октября нынешнего года, в ВУЗах Тольятти прошёл телемост «Молодой карьерист. Карьера без границ». Одним из генеральных спонсоров была компания, которой и было предоставлено право первым объявлять о своих вакансиях. Представители компании красноречиво излагали о своих товарных оборотах, о крупной прибыли, позволяющей выплачивать высокие зарплаты своим сотрудникам. Кстати сказать, в нашем городе есть промо – агентство напрямую работающее с «British American Tobacco», все рекламные акции проходят под их руководством.                                           Вернёмся к теме имиджа. Мы позиционируем Тольятти, как город молодых, здоровых, активных, инициативных, тогда, простите, о каких табачных компаниях может идти речь на фестивале вакансий? 

Говорим о культуре – думаем о людях.

«Пора менять имидж города Тольятти», — утверждал  председатель правления ЗАО«ФИА-БАНК» Анатолий Порфирьевич Волошин — «Надо поменять криминальный портрет города на имидж города чемпионов, города высокой культуры, спорта». 

Мы любим говорить, что молодёжь у нас «плохая, некультурная, безнравственная». Мы любим обвинять, не предлагая конкретных путей решения проблемы. 

Для более точного понимания отношения молодёжи к своему городу мы провели анкетирование. 

Анкета выглядела так

  А Н К Е Т А

1.  Как вы оцениваете репутацию города Тольятти на уровне России?
         1 -  положительно
         2 - отрицательно
         3 - другое (ваше видение)

2.  Чем может гордиться Тольятти?
         а - история и культура
         б - промышленность
         в - архитектура
         г - образование
         д - другое (ваши предложения)

3.  Как освещается имидж города в СМИ?
        а - позитивно
        б - негативно
        в - другое (ваше предложение)

Анкетирование проходило в режиме он-лайн. 

Нами было опрошено 32 человека. А именно – студенты, в возрасте от 18-20 лет. 

Результаты таковы:

1 вопрос:
вариант  а  -  20



            вариант  б  -  2

Своё видение – 


Представление только как об Автограде; думаю, мало, что знают - 1;


Репутацию Тольятти нельзя назвать чисто положительной или чисто отрицательной, но, в принципе, думаю, что хорошая… - 1


Нечто среднее, между а и б  - 6 ответов


Непонятно - 1 

   Не знаю - 1

2 вопрос:
вариант  а  –  4



            вариант  б – 24

Своё видение – 



Ничем: образование – никакое, машины – повод для шуток - 1



Проводятся хорошие праздники для детей – 1



Людьми – 1



У Тольятти нет ни своей культуры, ни истории, чтобы её гордится; серый город, который производит плохие машины. – 1

3 вопрос:
вариант  а  -  11



            вариант  б  -  11

Своё видение – 



И позитив, и негатив – 4



Непонятно как-то, я конечно, люблю свой город, но он ещё находится на стадии разработки, есть над чем работать, но это хотя с чем сравнивать – 1



 Смотря в какой области – 2



Не знаю, не читаю - 4

Всего приняли участие в анкетировании – 32 человека. Стоит отметить, что анкеты были разосланы 40 потенциальным участникам. Не присланные ответы на вопросы, касающиеся родного города, дают нам право делать плачевные выводы, что 20% опрошенных цинично относятся к своему городу, не проявляя интереса к событиям и процессам, которые происходят в Тольятти. Но, тем не менее, порадовал тот факт, что развёрнутые, полные ответы на вопросы, с надлежащей аргументацией всё-таки присутствуют. 

Давайте остановимся конкретно на каждом вопросе.

Итак, первый вопрос: как вы оцениваете репутацию Тольятти на всероссийском уровне.

Здесь подавляющее большинство думает, что положительно. Встречаются ответы: «что-то среднее, невозможно конкретизировать – плохо или хорошо». 

Если подходить к вопросу хладнокровно и объективно, то нельзя не отметить тот факт, что в действительности нет определённой репутации. На примитивных примерах можно объяснить так:

 - Кто поддерживает отечественный автопром и, возможно (что мало вероятно), вполне удовлетворен качеством наших машин, да ещё и является заядлым патриотом нашей великой страны – тот, безусловно, оценивает Тольятти только с положительной стороны.

 - от тех, кто интересуется политикой и следит за ходом событий в регионах, не следует ожидать положительных отзывов. Вдаваться в подробности мы не будем, мы все прекрасно понимаем, о чём идет речь. Думаем, что тот интересный период, богатый на события и отзывы аналитиков, когда Тольятти пришлось обходиться без главы администрации, без официального, законного управленца, помнят все и эта тема ещё неоднократно будет поднята в федеральных, региональных и местных СМИ. Говоря о репутации, этот плачевный факт из биографии Тольятти крайне негативно сказывается на формировании определённых мнений в обществе. Причём не только нашего, тольяттинского общества. 

- есть ещё одна группа людей, от которых также не приходится ждать позитивных оценочных суждений о нашей репутации – это господа экологи. Внедряться в подробности этой щекотливой темы мы не будем – это не в нашей компетенции (у нас Иглин этим занимается)))) 

Второй вопрос: чем может гордиться Тольятти?

Ответы на этот вопрос заставляют серьёзно задуматься над картиной нашего города, над тем, что же в конце концов может привлекать туристов, чем может поистине  гордиться Тольятти.

Итак, мнение молодёжи:

1 – Истории   и культуры – нет.

Многие считают, что отсутствие истории – это издержки молодости, юного возраста нашего города. Но все надеются, что Тольятти выработает свою культуру и отличительные черты. 

2 – Промышленность  – не то, чем стоило бы гордиться.

Читаем «промышленность» - думаем о машинах.


3 – Образование у нас, по мнению учащейся молодёжи, - никакое.

Здесь сложно что-либо объективно оценивать, так как лучшее образование – это самообразование. Попытаться что-то изменить – теоретически можно, а на практике всё гораздо сложнее. Но об этом позже.

4 – Архитектура  – её у нас, по мнению нового поколения, нет.

Но, если молодёжь и заикается об архитектуре – то мнения  разделяются:


Одни считают, что архитектура домов и сооружений в Шлюзовом – вот единственная, поистине ценная красота, с оттенком культуры и акцентом на историю. 


Другие считают, что Тольятти, как молодой, активный, креативный город, должен делать акцент на высотках, новостройках, на применении инноваций и стиля hi-tech (хай - тэк). Если город и развивать, делать привлекательным, то только в данном направлении. Студенты-дизайнеры в своих анкетах отметили тот факт, что есть предложение сделать Тольятти – центром дизайна в России. Предпосылки для этого есть. В нашем городе одна из лучших школ дизайна. Региональный конкурс молодых дизайнеров «Арбуз», что уже который год организовывает ПВГУС при поддержке партнёров и спонсоров, выявляет истинные таланты и дарования. Наша молодёжь мыслит, творит, делится идеями и готова их воплощать в жизнь. Единственный барьер для претворения планов в жизнь – нехватка денег и поддержки. Думаем, стоит уделить внимание данной проблеме, так как кому, как не молодёжи, представителям нового поколения формировать имидж нашего города, который также молод и готов для инноваций, изменений, преобразований. 

Стоит отметить, что только в одной анкете было отмечено, что Тольятти может гордиться своими горожанами. Значит, не всё так плохо. 

И последний, не менее провокационный вопрос: как освещается имидж города в СМИ?
Хочется отметить два ярких мнения опрошенных:


Первое – не знаю, не читаю.


Второе – негативно пишут, хорошо пишут только по заказу.

Делайте выводы, господа. Комментарии излишни.

Также были проведены беседы с инициативной молодёжью, с активной гражданской позицией. Были названы так называемые «фокус-группы», в которых задавалась конкретная тема и молодые люди высказывали своё мнение по определённой проблематике.

Фокус-группа состояла и 7 человек: 2 человека задавали темы, 5 – высказывали мнение. 

В качестве темы мы брали последние события, которые проходили в городах России с целью улучшения имиджа города. 

1 тема: в Волгограде администрация города намерена убрать все рекламные щиты из памятных исторических мест и вместе с тем повысить цены на аренду земли для рекламных конструкций в центре города. 

Мнения:

«Убирать рекламу из памятных мест – определённо надо. Ещё не понимаю, как можно распивать алкогольные напитки, кататься на роликах и скейтах рядом с вечным огнём на Площади Свободы? Наши деды воевали за свободу от фашистской Германии, воевали за право жить, они дали нам жизнь, а они (молодёжь) устраивают там место встреч и вечерних сборищ. Скамьи там устроены для скорби и памяти, а не для распития алкоголя, слушания музыки и катания на роликах»

«Увеличив стоимость аренды – администрация положит себе в карман хорошие гонорары, но это только в том случае, если рекламу всё равно будут размещать даже при увеличении цены. А если убрать рекламу вообще – то город, наоборот, лишается кругленькой суммы. Не будет рекламы в «злачных местах» - не будет работы в рекламных агентствах. Следовательно – повышается риск разорения мелких агентств, в результате – это приведёт народ на биржу труда. А это невыгодно никому: ни городу, ни народу».

В Москве уже убирают рекламу с центральных улиц. В планах – полностью ликвидировать рекламу около Кремля.

«Ну, у нас Кремля нет, а количество рекламных конструкций у нас по сравнению с Москвой просто ничтожно мало. Так что не убирать надо – а профессионально делать».

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО

Итак, рассмотрим имидж городов с точки зрения законодательства.

Применительно к муниципальному управлению под маркетингом понимается «система управления, направленная на изучение и учет спроса, предложений и требований рынка для более обоснованной ориентации органов местного самоуправления на удовлетворение потребностей жителей муниципального образования в товарах и услугах промышленной и непромышленной сферы».

Специалисты выделяют следующие главные цели городского маркетинга: улучшение или сохранение конкурентоспособности предприятий промышленности и сферы услуг города; повышение степени идентификации граждан с территорией своего проживания; привлечение в экономику города новых ресурсов; создание определенного уровня известности. 

Стоит отметить, что все понимают, как важно и жизненно необходимо работать над повышением конкурентоспособности Тольятти ( что и подразумевает под собой «Маркетинг территории»), но, к сожалению, пока тщательных маркетинговых исследований не проводилось и зачастую создаётся впечатление, что судьба города пущена на самотёк. 

В рамках раздела "отношения с общественностью" находит свое отражение стратегия маркетинга притягательности. Маркетинг притягательности - это, как известно, совокупность мероприятий, направленных на повышение притягательности данной территории для человека, ее гуманизацию. Территории развивают особые черты, гарантирующие конкурентные преимущества в соперничестве территорий. 

Очень важно в маркетинге территорий стратегии – имиджа, привлекательности, инфраструктуры, персонала – делать определенные акценты и приоритеты на историко-культурные аспекты.  Куда важнее вовремя усилить их, использовать, поместить в наиболее выгодный контекст и соответственно позиционировать город. 

Однако повышение конкурентоспособности территорий (и в первую очередь, имиджевой составляющей) сейчас признается одним из приоритетных направлений развития РФ. Так, в проекте Концепции Стратегии социально-экономического развития регионов РФ, предложенном Министерством регионального развития РФ, указано, что «миссией политики регионального развития РФ является содействие социально-экономическому развитию регионов, субъектов РФ и муниципальных образований с целью… усиления конкурентных позиций России и ее регионов в мире» 

Сейчас модно называть ведущие регионы – «девелоперами», по-русски, - «локомотивами» производства. В той же Концепции Стратегии социально-экономического развития регионов РФ, предложенном Министерством регионального развития РФ, указано: 

«Регион можно считать «локомотивом», если он удовлетворяет следующим условиям:

- в данном регионе наблюдается устойчивая тенденция к росту пассажиро- и грузопотока;

- наличие в регионе научно-образовательного центра мирового или федерального значения;

- в данном регионе (городской агломерации) сформирована стратегическая инициатива, имеющая значение для всей страны; 

- данный регион должен иметь высокий научно-технический, интеллектуальный, кадровый и социально-экономический потенциал, 

- регион уже осуществляет весомый вклад в прирост ВВП страны;

- в данном регионе существует или может сложиться стратегическое партнерство власти, гражданского общества и бизнеса;

- в перспективе 10-12 лет данный регион может стать «девелопером» для соседних территорий».

Более того, если быть объективными, город затрагивает каждый из пунктов и способен стать одним из главных «локомотивов». Все знают и помнят, как Тольятти стремился на статус города федерального значения. 

У нас есть, что предложить инвесторам, 

у нас есть, что показать туристам, 

у нас есть, что дать студентам,

у нас есть, что развивать учёным,

у нас есть потенциал, но нет поддержки властных структур. 

Нет определённого сформированного имиджа и нет работы над улучшением репутации нашего перспективного города. От этого развитие тормозит, а время не стоит на месте.

Законодательство о рекламе требует поправок, дабы увеличить ответственность административных органов за надзором и контролем над рекламой, которая размещается на выдаваемых ими в аренду территориях. 

Решение проблем социально-экономического характера требует немедленного решения и использования всех возможных мер и путей разрешения.

Как быть дальше?

Тольятти - феноменальное явление. Поражает быстрота его развития и роста. 

Тольятти - типичен и индивидуален. 

Индивидуальность города проявляется уже в его масштабах. Это самый крупный город-новостройка в России. Самый большой среди городов, не наделенных функциями административного центра областного уровня.

Тольятти - это город-агломерация, которая составилась из трех последовательно возникших отраслевых, на первых порах монофункциональных центров

       Тольятти уже тридцать лет живет как агломерация и его необходимо  совершенствовать как триаду. Наряду с общегородским центром, сложившимся в Центральном районе, необходимо усиливать центры в двух других районах, то есть формировать и систему центров в виде триады. Если возникнет необходимость, будут вовлечены в использование территориальные резервы Автограда. Правда, при этом агломерация растянется еще больше, так как рост возможен лишь в западном направлении. При значительном разрастании Автозаводского района в него естественно переместится общегородской центр.
Есть еще экологически уязвимый вариант соединения  Автозаводского и Центрального районов эспланадой, рассекающей напрямую расположенный между ними лес. Конечно, это нанесет существенный урон экологической обстановке.  
        Выбор наиболее подходящего варианта зависит от того, каким будет Стратегический план развития города, составление которого является, по мнению и городских властей, и наиболее активной части населения, актуальной задачей. 

       Промышленность породила Тольятти, но дальнейшая концентрация производства нежелательна. Промышленность должна расти своими научно-техническими, проектно-конструкторскими, образовательными звеньями.

         Город уже набрал определенную «критическую массу» и накопил соответствующие предпосылки для перехода в новое качество. В результате складывается третичный сектор экономики и блок культуры. Тольятти из чисто промышленного центра начинает превращаться во многофункциональный город.
        В последние годы  он становится крупным центром  высшего образования.  И система высшего образования имеет явную тенденцию к развитию. Характерно повышение доли учебных заведений гуманитарного профиля в области экономики, экологии, права, культуры.        Важная сторона деятельности Тольятти как научного центра - регулярно проводимые научные конференции.

Как культурный центр Тольятти уже приобрел всероссийскую известность.                                 С 1967 г. проводится фестиваль авторской песни имени В. Грушина. Традиционным стал фестиваль «Тольяттинская музыкальная осень». Есть идея проведения регулярных Татищевских чтений. Работают издательства, радио- и телекомпании, выпускается несколько газет. Действуют театры, филармония и многое другое.

         В целом необходимо стимулировать развитие всех направлений, определив пропорции, отвечающие и возможностям, и интересам жителей.

   Постановление Правительства Самарской области «Об индикативном планировании социально-экономического развития городских округов и муниципальных районов Самарской области» от 21.09.2005 г. № 97 указывает на необходимость согласования интересов социально-экономического развития города и с интересами региона в целом, что приведёт к становлению более крупной, широкоформатной картины имиджа города, а также скажется на репутации Тольятти как города имеющего региональное значение. 

Выводы.

Мы много теоретизируем по поводу значимости имиджа, но практических разработок по проблемам имиджа города нет. 
На сегодняшний день у Тольятти отсутствует цельный образ, то есть городу не хватает четко сформированного имиджа:                                                                                                 

· нужен стратегический план использования всех ресурсов города для изменения неблагоприятных социальных, экономических и демографических тенденций; 

· необходимо признание имиджа, бренда и репутации города одним из его активов, в основе  которого лежат эксклюзивные особенности территории, нуждающиеся в изучении, развитии и активном продвижении.   
        Можно выделить следующие направления совершенствования организации маркетинга города:

· оценивать конкурентные преимущества города следует  только в сравнении с другими городами;

· маркетинг города – это, прежде всего, ориентация на конкретные целевые группы потребителей городского продукта. 

Следует развивать постиндустриальные функции:

· производство и экспорт образовательных технологий, 

· создание спектра услуг в сфере дизайна, 

· инновационная экономика, 

· человеческий капитал,                                                                                         

· развивать услуги близкие к техническим - управленческие, информационные, программные.

         Реализация  концепции комплексного  социально-экономического развития,  будет способствовать становлению города Тольятти как:

· активного, конкурентоспособного, привлекательного для инвестиций города, «города-предпринимателя»;

· города с эффективной системой управления, обеспечивающей реализацию стратегического выбора;

· города, имеющего среду жизнеобеспечения, удовлетворяющую все социальные группы и слои населения;

· города с системой образования, способной обеспечить его квалифицированными управленческими и профессиональными кадрами;

· культурного, спортивного, туристического  центра Поволжья.

        Тольятти много сделал для России как промышленный центр и он сделает намного больше как многофункциональный.

Рекомендации.

        Основные рекомендации по организации процессов территориального брендинга, формирования репутации и продвижения города:
· обязать исполнительную и законодательную власти рассматривать вопросы формирования имиджа и репутации города,                 

· создать специальный Городской Комитет, Координационный Совет или Общественный Совет стратегического развития города, занимающийся брендингом  города, формированием его репутации. Основной задачей будет  являться разработка рекомендаций, как для городских органов власти, так и для бизнеса,                  

· включить в состав Городского Комитета или Совета социологов, историков, деятелей культуры, лидеров бизнеса, политических деятелей, специалистов по связям с общественностью, журналистов, экономистов, специалистов по маркетингу,  юристов, экспертов по продвижению территории,

·  разработать единую стратегию продвижения города, основанную на традициях и предполагающую нововведения,

· разработать специальную программу по исследованию существующего и продвижению нового имиджа города в восприятии  тольяттинцев и гостей,
· создать "пилотные" инновационные площадки на территории города,
· разработать  программу  проведения  имиджевых  мероприятий,
· проводить культурные и спортивные программы, рассчитанные на привлечение гостей и участников из российского и международного сообщества,
·  разработать  символы  "узнаваемости"  города,  единый  городской  стиль,
· предложить кандидатам в Тольяттинскую городскую Думу включить в свои предвыборные программы следующее:
· каким они представляют имидж Тольятти в настоящем и будущем,

· что конкретно сам кандидат может предложить и сделать для улучшения имиджа города,

· собрать предложения от избирателей по данному вопросу,

· сдать эти предложения в Городскую Думу.

         Ведь основным принципом действий властей, деловых и профессиональных организаций и общественности города станет сотрудничество для достижения общей цели - повышения  качества  жизни горожан.

        Мы должны быть открыты к сотрудничеству со всеми, кто заинтересован в создании и продвижении положительного имиджа города.  

Приложение № 4.

Перечень  источников  информации.

           В данной работе была использована информация, находящаяся в открытых источниках:
Законодательство

 (в правовой системе «Консультант»):
· законодательство РФ, устанавливающее полномочия региональных органов государственной власти в сфере имиджа и гостеприимства;

· законодательство Самарской области и правоприменительная практика в сфере имиджа и гостеприимства; 

· муниципальные правовые акты г.о. Тольятти в соответствующей сфере.

В качестве дополнительных источников использованы федеральные и международные  документы:

· Конституция РФ;

· Бюджетный кодекс РФ «Статья 179. Долгосрочные целевые программы»;

· Федеральный Закон № 131-ФЗ от 06.10.2003г. «Об общих принципах организации местного самоуправления»;

· Декларация о городах и других населенных пунктах в новом тысячелетии, принятая специальной сессий Генеральной Ассамблеи ООН от 9.06.2001г.;

· Европейская декларация прав городов, а также Европейская хартия городов, принятые на 27-й сессии Постоянной конференции местных и региональных органов власти Европы (Страсбург, 30 марта 1992 года);

· Декларация о городах и других населённых пунктах в новом тысячелетии (Специальная сессия Генеральной Ассамблеи ООН, резолюция S-25/2, 2001 г.).

Документы  регионального  уровня:

· Постановление Правительства Самарской области «Об индикативном планировании социально-экономического развития городских округов и муниципальных районов Самарской области» от 21.09.2005 г. № 97.
Документы  местного  уровня:

· Устав муниципального образования;

· отчет о научно-исследовательской работе «Разработка проекта Концепции комплексного социально-экономического развития г.Тольятти» (1998г.);

· Концепция комплексного социально-экономического развития города Тольятти, утвержденная решением городской Думы № 493 от  07.04.1999г.;

· Миссия города, принятая на Совете по стратегическому планированию 25.05.2000г.;

· Разработки по стратегическому  плану Тольятти (распоряжения мэра города Н.Д. Уткина № 483-1/п от 13.02.2002г. и № 1178-1/р от 19.05.2003г.).

Иная  информация:

· в центральных, региональных и городских СМИ;

· в материалах НКО;

· иные документы по концептуальному видению развития города.
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· Котлер Ф. «Основы маркетинга»,  Москва, Издательство «Бизнес-Книга»,   

            1995 г.;

·    Словари и энциклопедии; 

·    Панкрухин А.П. «Муниципальное управление: маркетинг территории»,  Москва, Логос,  2002 г.;
· Линч К. «Образ города»,  Москва,   Стройиздат, 1982 г.;

· Визгалов Д.В. «Маркетинг города», Москва, Фонд «Институт экономики города», 2008 г.;         

· Иванов В.В., Коробова А.Н.«Муниципальный менеджмент», справочное пособие, Москва, ИНФРА-М, 2002г.;

· Николаева Н.А. «Конкурентоспособность города: взгляд зарубежных ученых.  Маркетинг в России и за рубежом», 2001. № 6;

· Зотов В.Б., Макашева З.М.«Муниципальное управление», учебник для вузов, Москва, Юнити-Дана, 2003г.;
· «Маркетинг в России и за рубежом»,  2006,  №5,     Житкова Е.Л.
В  сети  Интернет:
Федеральные сайты, сайты органов государственной власти Самарской области, сайты мзрии и  Думы г.о. Тольятти:

· http://www.sovetnik.ru; 

· http://culturalstudy.pstu.ru;
· http://archvuz.ru;
· http://www.marketologi.ru; 
· http://www.uran.ru; 
· http://www.taby27.ru; 
· http://olib.ru; 
· http://www.tgl.ru;
· http://www.advertology.ru; 
· http://www.minregion.ru;
· http://www.economy.sam-reg.ru.
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