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Обеспечение роста инвестиционной активности в регионе возможно только на основе целостной, хорошо сформированной системы привлечения инвестиций в субъекты Российской Федерации и целенаправленных действий по повышению инвестиционной привлекательности. Формирование бренда и позитивного имиджа региона необходимо для активизации существующего потенциала.

Имидж региона является интегральной характеристикой, которая влияет на возникновение интереса к региону в целом и принятие потенциальным инвестором решения о выборе места размещения инвестиций среди предлагаемых альтернатив. Имидж региона определяется: на основе прошлой (стереотипы) и текущей информации (СМИ), посредством прямых контактов (туризм, работа, социальная и общественная жизнь), через конкретные послания со стороны соответствующих государственных органов, агентств (пресс-релизы, рейтинги). 
Каждый год десятки организаций составляют бесчисленное количество рейтингов. Возможно, по отдельности они не опишут всей картины происходящего, но вместе они позволяют понять, как выглядит сегодня регион на фоне других субъектов страны. Объект исследования данной работы – Архангельская область как субъект Российской Федерации.

При характеристике инвестиционной привлекательности Архангельской области, большинство экспертов сравнивает регион с Мурманской областью, если речь идет о транспорте и секторе обрабатывающих и добывающих производств, и с Республикой Карелия, если речь идет о туризме. Существующее «совместное» позиционирование Архангельской области с этими регионам невыгодно для Архангельской области, так как в каждом из рассмотренных примеров позиции региона-сравнения кажутся сильнее. 

За период с 2009 по 2013 гг. чаще всего область занимала серединные или последние строчки в рейтингах социального самочувствия, инвестиционной привлекательности, эффективности органов государственной власти, качества жизни в регионах.

Так, в 2013 году Архангельская область имела следующие позиции:

83 место (из 83) - рейтинг социального самочувствия регионов (Фонд развития гражданского общества)

64 место (из 82) – рейтинг качества жизни в регионах на основе объективных индикаторов (РИА Рейтинг)

73 место (из 83) – рейтинг эффективности органов власти (Агентство политических и экономических коммуникаций)

65 место (из 83) - рейтинг уровня информационной открытости Губернатора (Национальная служба мониторинга)

3B1 (Пониженный потенциал - умеренный риск) – инвестиционный рейтинг региона (Рейтинговое агентство РА Эксперт)

IC4 (средняя инвестиционная привлекательность — первый уровень) – рейтинг инвестиционной привлекательности регионов России (Национальное рейтинговое агентство)
Если говорить о появлении в 2009-2013 гг. Архангельской области в медиа-сегменте федеральных СМИ России («Российская газета», «Ведомости», «Коммерсант»), а также Европы и США (The Times, The Independent, The Economist, Business Week), то область не является в них одной из наиболее часто упоминаемых; в зарубежных изданиях об области пишется крайне редко, и ни одна из статей не посвящена экономической тематике. Более того, во всех анализируемых материалах Архангельская область не определяется четкое позиционирование региона и не выделяются конкурентные преимущества.

В целом, в новостном потоке об Архангельской области преобладает негативная информация, что связано с традиционным вниманием федеральных СМИ к событийным поводам негативного характера и отсутствием исходящей от области информации, представляющей позитивный имидж региона в глазах общественности и потенциальных инвесторов.

Кто такие потенциальные инвесторы? Как заявляет Гилмор [1] потенциальными инвесторами могут стать сегодняшние студенты через, например, 20 лет. Поэтому посредством проведения контент-анализа мы выявили наиболее общую позицию нынешних студентов (выборку составили студенты 1-4 курсов Высшей школы экономики и управления, Института нефти и газа, Лесотехнического института САФУ имени М.В. Ломоносова в количестве 120 человек) на социально-экономическую ситуацию в регионе и их желание учиться, жить, работать и растить детей в Архангельской области. Результаты подтверждают выводы по анализу рейтингов, присваиваемых области. Респонденты не считают область привлекательной для ведения бизнеса и не позиционируют ее с развитым субъектом Российской Федерации. 

Улучшение ситуации области видится в создании и продвижении брендинга территории.

Согласно матричной модели «страна-регион-город», предложенной Херштейном [2], основными критериями, по которым туристы выбирают туристическое направление, является 1) география страны, региона, города, и 2) наличие этнических национальностей. В соответствии с наличием или отсутствием географического и этнического разнообразия определяются стратегии позиционирования и продвижения дестинации. Существенным недостатком, на наш взгляд, данной модели является тот факт, что она не вводит ограничения по занимаемой площади субъекта. С учетом российского контекста в делении регионов территориально и с учетом размеров Архангельской области, примерно равной таким государствам как Франция или Испания, мы наложили модель Херштейна на Архангельскую область, выделив уровень региона, уровень муниципального образования и уровень административного центра муниципального образования. В итоге бренд региона должен быть больше, чем сумма бренда муниципального образования или административного центра муниципального образования. Задача руководства – развивать разнообразные туристические дестинации всех уровней, не выделяя приоритетные, исходя, согласно заявленной модели Херштейна, из отношения «многонациональное население – разнообразная география».

Создание и продвижение брендинга дестинации должно сопровождаться развитием туристско-рекреационного кластера в регионе. Это подтверждается примерами мировой практики Новой Зеландии, Дании, Шотландии, Испании и других стран и регионов.
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