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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ГОСУДАРСТВЕННО-ЧАСТНОГО ПАРТНЕРСТВА В МАРКЕТИНГЕ ТЕРРИТОРИЙ ДЛЯ ПОВЫШЕНИЯ ИНВЕСТИЦИОННОЙ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ РЕГИОНОВ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ
Экономика не может развиваться без инвестиций. Поэтому успешное развитие региона напрямую зависит от привлечения инвестиций в регион. 
Очевидна необходимость помощи регионам не только в финансовом плане, но и  также в рекламно-информационной сфере. Существуют различные факторы, влияющие на привлечение инвестиций в регион. В первую очередь это экономический фактор. Однако, в настоящее время многие страны, а в том числе и регионы, похожи друг на друга, следовательно, на динамику привлечения инвестиций влияют не только экономические показатели, но и другие факторы. В данном случае регион является товаром, а инвестор покупателем. То есть, в сравнение с потребительским рынком, за инвесторов среди регионов возникает такая же борьба, которую ведет производитель товара за покупателя. Чтобы выиграть эту борьбу, используются различные технологии. Одной из таких технологий является маркетинг.

По определению Американской ассоциации маркетинга, маркетинг – это процесс планирования и осуществления концепции, ценообразования, продвижения и распределения идей, товаров и услуг для создания таких отношений обмена, чтобы достичь целей индивидов и организаций.
По отношению к территориям применяется инновационный подход – маркетинг территорий, который становится всё более популярным среди различных стран, но в России эта технология стала актуальной совсем недавно. Влияние маркетинга на развитие регионов становятся важнее, особенно для органов региональной власти, так как в их обязанности входит привлечение на территорию инвестиций, туристов, трудовых ресурсов, которые обеспечат дополнительный доход и повышение уровня жизни жителей данного региона.
Территориальный маркетинг или маркетинг территорий – это маркетинг в интересах территории, ее внутренних субъектов, а также тех внешних субъектов, во внимании которых заинтересована территория. [2, 10]. В качестве объекта продвижения маркетинг территорий рассматривает саму территорию, как внутри ее границ, так и за ее пределами. 

Большое внимание территориальный маркетинг уделяет таким задачам, как:

1.  Продвижение территории в качестве объекта, где будут осуществляться проекты, ориентированные на  потребности мировой, национальной и локальной экономики, в зависимости от реальных возможностей данной территории; 

2. Эффективный поиск решения проблем и задач потребителей, бизнеса и потенциальных инвесторов, действующих на данной территории; 

3. Долгосрочная перспектива экономического развития региона; 

4. Формирование потребностей субъектов регионального инвестиционного рынка;

5. Привлечение на территорию зарубежных и внутренних инвестиций; интеллектуального потенциала, туристов;

6. Развитие малого и среднего бизнеса на территории;

7. Нейтрализация негативного и создание позитивного имиджа;

Чтобы маркетинг территорий был успешным, следует точно определить целевую аудиторию, то есть тех людей, на которых он будет нацелен. Целевая аудитория – это группа людей, объединенных общим мнением, по какому-либо вопросу или имеющие какие-то схожие признаки (демографические, географические, психографические), на которую направлено рекламное сообщение и рекламные мероприятия. Целевыми аудиториями, для территориального маркетинга, являются: 
· Жители и работающие по найму

· Приезжие

· Инвесторы

· Внешние рынки

Для осуществления маркетинга территорий используются различные инструменты, которые применимы в маркетинге:

· информационно-рекламные инструменты (информация о возможностях и предложениях; путеводители, буклеты и т.д.)

· публикации в СМИ; директ мейл; интернет-ресурсы; специальные рассылки); лоббирование, или оказание воздействий на официальных лиц, представляющих властные структуры, бизнес для продвижения своих интересов; 

· спонсорство (специальные акции по привлечению внимания и формированию хорошего имиджа территории: поддержка спорта, культуры и искусства, проведение фестивалей, праздников и т.д.); 

· визиты, встречи, презентации; 

· конференции и семинары; 

· выставки, ярмарки, международное сотрудничество; 

· обслуживание потенциальных инвесторов по принципу единого окна, использование высокопрофессионального персонала; 

· курирование, сопровождение и поддержка стратегических инвесторов. 

· инновационные инструменты маркетинга (бенчмаркинг, брендинг, интернет-маркетинг, концептуальное моделирование развития территорий, ABC-анализ ресурсных возможностей региона);[5]
· SWOT-анализ территории

· маркетинг имиджа

Самое главное, сделать правильный и рациональный выбор коммуникаций, так как все они предполагают разные финансовые затраты и имеют разное влияние на потребителя.

Для привлечения инвестиций в регионы, изначально, нужно создать позитивный имидж, как России, так и самого региона. Однако иностранные инвесторы, настороженно относятся к нашей стране и к российскому бизнесу. Естественно это сказывается на объемах вкладываемых средств, а также на объемах экспорта товаров и услуг, а также возможности слияния отечественных и западных компаний. За многие года о России сложились определенные представления, стереотипы, продолжают накладываться многочисленные обвинения российских чиновников в коррупции, бюрократии, пренебрежении к правам человека. Многие зарубежные страны очень осторожно ведут деловые отношения с Россией, так как они считаю, что деньги в нашей стране добываются, предположительно, криминальным путем. Вести с Россией бизнес ненадежно из-за низкой социальной ответственности и низкого профессионализма. Эти стереотипы укоренились в сознании зарубежных партнеров и продолжают укрепляться. Но, несмотря на это, за рубежом растет позитивный имидж России как одной из стран, входящих в состав стран БРИК, и воспринимается, как масштабно растущий рынок для сбыта и инвестиций, а также растет позитивное восприятие крупных российских компаний, вышедших на мировой рынок. Чтобы улучшить имидж России за рубежом, был предпринят ряд следующих мер: созданы телеканалы «Russia Today» и «Русия аль-Яум» (араб. روسيا اليوم‎‎ — Россия сегодня). В ведущих газетах Америки и Европы началось размещение вкладок из «Российской газеты». Растет потенциал информационных агентств «РИА-Новости» и «ИТАР-ТАСС», Консультативного совета по иностранным инвестициям. Одним из важных шагов к укреплению взаимоотношений между Россией и зарубежными странами является организация и проведение ежегодных международных экономических форумов в городе Санкт-Петербург и городе Сочи.

На сегодняшний день традиционные способы привлечения инвестиций теряют свою эффективность. Поэтому целесообразно соединение менеджмента частных компаний с потенциалом государства для реализации крупных инвестиционных проектов. Такое соединение возможно через альтернативный способ привлечения инвестиций - механизм государственно-частного партнерства. Государственно-частное партнерство, или ГЧП (или PPP - Public Private Partnership)   – это привлечение на контрактной основе органами власти частного сектора для более эффективного и качественного исполнения задач, относящихся к публичному сектору на условиях компенсации затрат, разделения рисков, обязательств, компетенции.

Не должно вызывать сомнение, что использование ГЧП приносит выгоды, как государству, так и бизнесу. Объединение ресурсов и опыта каждой из сторон помогают реализации общественно значимых проектов с наименьшими затратами и рисками, повышению инвестиционной и инновационной составляющей экономики за счет ноу-хау и разработок частного партнера. А также предоставляют частному сектору прямую поддержку и участие государства в виде различных гарантий окупаемости и возврата вложенных средств и широкий спектр потенциальных проектов для вложения средств.
Создание ГЧП – дело новое и требует от государственных служащих, вовлеченных в их создание и реализацию, новых знаний, умений и навыков, которые приобретаются в процессе учебы и участия в реализации конкретных проектов. При этом органы государственной власти и местного самоуправления должны предлагать жизнеспособные проекты и иметь необходимые права. 
Важным инструментом привлечения инвесторов в проекты ГЧП станет маркетинг территорий.

В наши дни, в инвестиционном пространстве России отчетливо видны только Москва и Санкт-Петербург, и некоторые регионы, выступающие поставщиками энергоресурсов. Остальные территории не обладают определенным имиджем, их названия ни о чем не говорят не только иностранцам, но большинству жителей России. Этим регионам России  необходимо донести до потенциальных инвесторов особенности своей инвестиционной привлекательности, выгодно презентовать перспективные инвестиционные проекты, в первую очередь, проекты ГЧП. Однако в большинстве регионов дело ограничивается размещением информации на административных сайтах, зачастую только на русском языке. Отсутствуют комплексные меры по дальнейшему продвижению проектов.

Только организация,  обладающая профессиональным опытом работы в этой сфере,  сможет обеспечить качественный маркетинг регионов. Эффективной формой взаимодействия ее с региональной властью  в сегодняшних условиях – это ГЧП.  В этом случае, привлечение инвесторов в инвестиционные проекты для их реализации будут осуществлять частный бизнес, с оплатой своей деятельности за счет средств регионального бюджета, или будущих платежей от деятельности инвестора. То есть ГЧП может являться одним из механизмов реализации маркетинга территорий, а также маркетинг может служить для привлечения средств в проекты ГЧП.

Также необходимо проводить программы, направленные на развитие регионального патриотизма, повышение сплоченности и позитивного самовосприятия жителями области. Они являются неотъемлемой частью процесса маркетинга региона. Крайне важно для проведения маркетинговой кампании именно мнение населения о собственном регионе, которое представляет собой естественную, неизбежную и неподкупную экспертизу территориального маркетинга. Населения региона, от бизнесменов, контактирующих с партнерами за пределами региона и старшеклассников, выбирающих будущее место учебы, работы и дальнейшего проживания, являются неисчерпаемым ресурсом вирусного маркетинга, который распространяет сведения о реальном положении дел на территории. И никакие усилия самых высококвалифицированных маркетологов, рекламистов и PR-специалистов не смогут сделать для развития устойчивого положительного имиджа региона столько, сколько искренняя любовь жителей к своему краю, гордость своей принадлежностью к нему и готовность положительно отзываться о нем в общении с жителями других регионов. Однако для привлечения инвестиций одного «сарафанного радио» недостаточно. Финансирование маркетинговых кампаний регионов осуществляется региональными властями, но часто средств на маркетинговую кампанию требуется больше, чем власти могут себе позволить. Тогда, на помощь властям приходит новый для России, но довольно успешный в развитых странах механизм ГЧП. То есть ГЧП может являться одним из механизмов реализации маркетинга территорий. В тоже время маркетинг может служить для привлечения инвестиций в проекты ГЧП. Ведь для того, чтобы частные инвесторы вкладывали свои деньги в инвестиционные проекты, необходимые для государства, они должны быть уверены в том, что для них это будет выгодно.
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