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Аннотация

Темой данной работы является «Проблема нивелирования демотивационных факторов, влияющих на российских инвесторов в области недвижимости, в развивающиеся страны Азии, на примере Вьетнама».

Эта работа посвящена разработке путей привлечения иностранных инвестиций в рынок недвижимости Социалистической Республики Вьетнам.

Во введении описывается актуальность данной работы, ее практическая значимость, а также цели, задачи, предмет и объект проведенного исследования.

Первая глава описывает такой вид как маркетинга, как макромаркетинг. Теория имиджа и репутации территории. 

Во второй главе проведен анализ законодательной базы Вьетнама относительно вестиций в сектор недвижимости, структуры инвестиций в этот сектор. Также выявлены преимущества владения объектами недвижимости во Вьетнаме и приведено мнение, опрошенного эксперта в этой области (не надо запятой, я бы вообще убрал слово «опрошенный») .

Третья глава посвящена разработке предложения по формированию инвестиционно привлекательного имиджа СРВ для  российских инвесторов.
Заключение состоит из подведения итогов проделанной работы. В нем описывается (описываЮтся) предложения по достижению необходимого результата.

Материал используемый в работе базируется на теоретической литературе, данных опросов экспертов, специальных отчетах, законодательной базе и ресурсах сети Интернет.

Annotation

The theme of the present project is “The leveling of the demotivational factors which influence Russian investment of capital in the realty sphere in developing countries in Asia taking the Socialist Republic of Vietnam as a model”.

The given work is devoted to the policy design of mobilization of foreign investment in Vietnamese real estate market. 

In the introduction the currency of the topic, its practical significance accompanied with the aims, the tasks, the subject  and the object of investigation are described. 

In the first chapter such kind of marketing as macro marketing is described. The image theory and the territorial reputation.

In the second chapter the analysis of the Vietnamese legislation concerning the investment in that real estate market and the investment structure was conducted. The advantages of the tenement in the Socialist Republic of Vietnam were revealed, thus citing the expert's report. 

The third chapter is devoted to the project development of forming the investment attractive image of the Socialist Republic of Vietnam for Russian investors.

The conclusion consists of the results of the given project. There are some suggestions to reach the necessary results.

The usable material is based on the theoretical literature, the surveys, special report, the legislative acts and the Internet resources.  
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Введение

В условиях рыночной экономики знание маркетинга и использование его инструментов, как в бизнесе, так и в повседневной деятельности является одним из важнейших условий  высокой конкурентоспособности.  Продавая машину, подыскивая работу, собирая сред​ства на благотворительные нужды или пропагандируя идею, мы занимаемся маркетингом. Нам нужно знать, что представляет собой рынок, кто на нем действует, как он функционирует, каково текущее соотношение спроса и предложения. 

Бренд – это лицо, визитная карточка конкретного продукта, услуги или компании. Бренд может принимать множество форм, включающих имя, знак, символ, сочетание цветов и/или слоган. Слово бренд сперва означало «клеймо», отличающее крупный рогаты(й) скот одного владельца от другого. Бренд - это некое впечатление о товаре в умах потребителей, ярлык, который мысленно наклеивается на товар. Процесс создания бренда и управления им называется брендингом. Он может включать в себя создание, усиление, ре-позиционирование, обновление и изменение стадии развития бренда, его расширение и углубление. Брендинг - это приемы создания особого впечатления, которые вносят свой вклад в общий имидж и отношение целевого сегмента рынка к бренду. Создание привлекательного имиджа и устойчивого бренда нацелено на расширение аудитории потребителей бренда и на их дальнейшую приверженность этому бренду. 

Столкнувшись с мировым финансовым кризисом практически все, задумались об экономии денег и стали подходить к вопросу вложения средств намного консервативнее, осторожнее и продуманнее. Таким образом, специалистам, работающим в областях экономики, нуждающимся в инвестициях, и ответственным за их привлечение предстоит проделать сложнейшую работу по завоеванию или восстановлению доверия прежних и потенциальных инвесторов, дальнейшее их удержание и привлечение новых. 

Наиболее сильно ощутил на себе пагубные последствия кризиса рынок недвижимости. Компаниям, нуждающимся в инвестициях в этой отрасли, стало сложнее привлечь средства, что вызвало необходимость повышения привлекательности и имиджа проектов. Процесс глобализации привел к возникновению макромаркетинга, виду маркетинга, функционирующему на межгосударственном уровне и призванному  вырабатывать государственную политику для функционирования на глобальном рынке. Здесь идет речь о маркетинге страны в целом, который ориентирован на повышении престижа страны в мире и международных организациях, чтобы создать инвестиционно привлекательный имидж.  
Это ставит перед собой множество сложных и комплексно ориентированных   целей, так  как подобный вид деятельности подразумевает под собой очень широкое поле действия и ориентированность на различные группы общества. Ведь, привлекая инвесторов для создания нового товара (в данном случае – объектов недвижимости), параллельно необходимо привлекать и будущих потребителей данного товара. 

Все вышесказанное определяет актуальность выбранной темы. В данной работе сделана первая в российской литературе попытка разработки предложений по  созданию  имиджа,  привлекательного для российских инвесторов  в сектор недвижимости СРВ. Отсутствие комплексного анализа названной проблемы у российских исследователей предопределило ряд сложностей, возникших в процессе написания работы. До написания работы оставались неясным, каким образом можно, к примеру, преодолеть целый ряд негативных стереотипов, возникших у российских инвесторов относительно Вьетнама. В нашей деловой практике мы постоянно сталкиваемся с их проявлениями. Например, как избавить российских инвесторов различного уровня от недоверия к стране, связанного с ее социалистическим строем. Или как убедить их инвестировать средства во  Вьетнам, который является  территориально далеко расположенной  страной (не очень красиво звучит, напр. – стану, территориально сильно удаленную от России), как убедить их ознакомиться с особенностями в законодательстве этой страны, благоприятствующими инвестированию. Наша практика свидетельствует о том, что большинство  развитых стран охотно инвестируют в недвижимость этой страны. Самым основным ( некрасиво, просто – основным) подводным камнем является, устаревший стереотипный имидж страны,( не надо запятой) в глазах современных российских бизнесменов. Для его корректировки,  необходимо показать большой потенциал этой дружелюбной, быстро развивающейся и настроенной на успешное развитие и укрепление  на международной арене страны. 

Таким образом, целью данной работы является разработка эффективных предложений по  изменению имиджа  страны для российских инвесторов и создания бренда Вьетнама как товара  и поля для инвестиций в недвижимость. 

Исходя из цели, в данной работе были поставлены и реализованы следующие задачи:

· Проанализировать  современные виды  маркетинга в целом и территории ,  в частности;

· Выявить факторы, влияющие на формирование имиджа страны;

· Проанализировать основные причины отсутствия делового интереса  у российских инвесторов к инвестированию в недвижимость Вьетнама 

· Проанализировать политическую, экономическую и бизнес среду страны для выявления  особенностей ведения изучаемого бизнеса в  предложенной стране, имеющие значение для потенциальных российских инвесторов;

· Разработать эффективные предложения  по созданию инвестиционно привлекательного имиджа Вьетнама и обновлению у российских инвесторов представления о стране путем донесения всех ее преимуществ в сравнении с конкурентами. 

Объектом исследования  является  совокупность производственно-надстроечных отношений в сфере недвижимости  Вьетнама.

Предметом исследования  является маркетинговые инструменты привлечения потребителей, в данном случае инвесторов в недвижимость развивающейся азиатской страны.

В первой главе рассмотрены современные направления и задачи маркетинга. В ней описан такой вид маркетинга, как макромаркетинг, основанный на анализе и осознании потребностей на уровне общества и, нацеленный на привлечение внешних ресурсов в страну. Далее изучены аспекты, на которых базируется имидж территории и пути его изменения, улучшения. Продемонстрированы примеры изменения имиджа стран в качестве предмета потребления и пути реализации данной задачи. 

Во второй главе рассматриваются особенности функционирования и развития рынка, в том числе, сектора недвижимости Вьетнама, как иностранной бизнес среды. В рамках данного анализа  проанализированы  отличительные стороны его законодательства, экономического развития, а также  структура функционирования иностранных инвесторов на его рынке недвижимости. Выявлены преимущества его перспективных развивающихся направлений, подкрепленные результатами анализа  компетентного специалиста по этой проблеме. 

В третьей главе приведены предложения по формированию инвестиционно привлекательного имиджа СРВ для  российских инвесторов. Выявлены субъекты ответственные за процесс донесения актуальной информации о стране, ее деловых перспективах развития (просто : перспективах развития ее экономики), являющейся базисом  для формирования деловой привлекательности Вьетнама у инвесторов. На основе проведенного SWOT анализа выявлены  сильные и слабые стороны, а также возможности  и сложности, с которыми может столкнуться потенциальный инвестор при  входе  на ее рынок. 

В заключении были проанализированы и подведены итоги проделанной работы и резюмированы предложения по достижению поставленной задачи. 

Как уже упоминалось, в российской научной литературе отсутствуют теоретические работы, посвященные специальному исследованию избранной нами проблемы. В связи с этим была использована  теоретическая литература  более общего характера, освещающая проблемы современного маркетинга, маркетинга территорий, а также   статьи экспертов в области маркетинга территорий. Также были проанализированы  специализированные  отчеты по анализу рынка недвижимости СРВ, материалы по законодательству СРВ в области недвижимости и формирования инвестиционного климата в  стране  и ресурсы сети Интернет.

Глава 1. Современные теоретические основы маркетинга в сфер услуг 
1.1 Современные направления расширения и углубления использования концепции маркетинга
Обращаясь к теоретико-методологическим вопросам маркетинга, можно высказать мнение, что  главные направления развития данной концепции в ближайшее десятилетие будут находиться в практической плоскости. Безусловно, возможны появление новых определений маркетинга, конкретизация и дополнение его принципов и методов, однако такое развитие теории маркетинга не носит принципиального характера и скорее представляет интерес для теоретиков, а не для практических работников.

Достаточно общепризнанным является суждение, что с точки зрения общественной значимости можно сформулировать четыре альтернативные цели маркетинга: максимизация потребления, максимизация степени удовлетворения потребителей, максимизация выбора потребителей, максимизация качества жизни. Все указанное характеризует цели маркетинга в разных аспектах. Очевидно, что в равной степени достигнуть всех этих целей не представляется возможным. В обществе на разных этапах его развития могут доминировать различные цели. В последнее же десятилетие, и прежде всего в экономически развитых странах, появилась тенденция усиления значимости проблем повышения качества жизни, уделения им все большего внимания со стороны государства и различных общественных организаций. 

На сегодняшний день, если проследить историю развития взаимодействий продавца и потребителя, можно выделить шесть периодов в развитии маркетинга. Эти периоды рассмотрены в Таблице 1
.

Таблица 1. Эволюция концепции маркетинга

	Годы
	Концепция
	Ведущая идея
	Основной инструментарии
	Главная цель

	1860-1920
	Производственная
	Произвожу то, что могу
	Себестоимость, производительность
	Совершенствование производства, рост продаж, максимизация прибыли

	1920-1930
	Товарная
	Производство качественных товаров
	Товарная политика
	Совершенствование потребительских свойств товара

	1930-1950
	Сбытовая
	Развитие сбытовой сети, каналов сбыта
	Сбытовая политика
	Интенсификация сбыта товаров за счет маркетинговых усилий по продвижению и продаже товаров

	1960-1980
	Традиционного маркетинга
	Произвожу то, что нужно потребителю
	Комплекс маркетинга-микса, исследование потребителя
	Удовлетворение нужд потребностей целевых рынков

	1980-1995
	Социально-этического маркетинга
	Произвожу то, что нужно потребителю, с учетом требований общества
	Комплекс маркетинга-микса, исследование социальных и экологических последствий от производства и потребления производимых товаров и услуг
	Удовлетворение нужд потребностей целевых рынков при условии сбережения человеческих, материальных, энергетических и других ресурсов, охраны окружающей среды

	С 1995 г. по настоящее время
	Маркетинга взаимодействия
	Произвожу то, что удовлетворяет потребителей и партнеров по бизнесу
	Методы координации, интеграции и сетевого анализа, комплекс маркетинга-микса
	Удовлетворение потребностей потребителей, интересов партнеров и государства в процессе их коммерческого и некоммерческого взаимодействия


Так, например, на основе концепции социально-этического маркетинга, следуя которой, организация стремится не только наиболее полно и эффективно удовлетворять выявленные запросы отдельных потребителей, но и общества в целом, возникла концепция экологического маркетинга. Эта концепция, являясь развитием концепции социально-этического маркетинга, направлена на преодоление проблем, связанных с защитой природной окружающей среды, нехваткой ресурсов, быстрым ростом населения. Безусловно, учет со стороны производителей экологических аспектов деятельности организации в целом и уровня экологической безопасности выпускаемых ею продуктов в частности становится важным фактором конкурентоспособности организаций. Кроме того, экологические аспекты все шире используются в маркетинговой деятельности самих организаций. Так, еще несколько десятилетий назад при проведении рекламной кампании синтетических моющих средств в Великобритании хорошие результаты дало использование рекламного лозунга: «Стиральный порошок (указана марка) стирает белее белого». Однако в Скандинавских странах, где издавна культивируется бережное отношение к природе, лучшие результаты дал рекламный лозунг: «Стиральный порошок …. не наносит вреда окружающей природе». Очевидно, что в настоящее время экологические проблемы стоят гораздо острее и общественность на них реагирует значительно более активно. Тем самым для многих организаций использование экологического маркетинга становится жизненно необходимым.

Наблюдается дальнейшее расширение использования известных идей маркетинга при решении самых разнообразных проблем жизни общества — причем, на межгосударственном уровне, а не только на уровне отдельных организаций. Отсюда появляются новые виды маркетинга. Так, все более активно используется макромаркетинг, т.е. вид маркетинга, помогающий вырабатывать государственную политику в определенных сферах жизнедеятельности общества
. Макромаркетинг основан на анализе и осознании потребностей на уровне общества, определении влияния этих потребностей на принимаемые государственные решения. В таком контексте макромаркетинг рассматривается в качестве элемента экономической системы, результаты функционирования которого должны оцениваться наравне с результатами деятельности других элементов экономики, таких как получение и распределение доходов, налогообложение, достижение благосостояния и др. Более того, макромаркетинг, так же как и другие элементы экономики, должен нести ответственность за достижение социальных целей. Здесь речь идет о маркетинге страны в целом. Применительно к стране макромаркетинг ориентирован на повышение (поддержание) престижа страны, ее хозяйствующих субъектов, других социальных институтов и населения в мире и международных организациях. Макромаркетинг направлен на реализацию геофизических, финансовых, технико-технологических и кадровых ресурсов страны, их использование вне территории и привлечение внешних ресурсов. В данной работе и делается основной акцент на привлечение внешних ресурсов в страну.
На основе использования макромаркетинга внутри страны, возможно повысить эффективность решения таких задач, как покрытие дефицита бюджета за счет проведения выгодной для государства политики на рынке ценных бумаг, рациональное использование земельных ресурсов. Для этого требуется детальное знание соответствующих сегментов рынка, проведение количественной оценки емкости рынка и величины спроса на нем, хорошее знание возможностей и намерений потенциальных покупателей. Кроме того, можно говорить об использовании маркетингового подхода государственными органами управления при решении задач регулирования спроса и предложения на отдельные виды товаров и услуг; обеспечения паритета цен на сельскохозяйственную и промышленную продукцию; грамотного формулирования госзаказов на военную технику, объекты строительства, сельскохозяйственную продукцию; определения приоритетов на отдельные целевые программы государственного уровня.

В последние десятилетия начал накапливаться интересный опыт по применению идей маркетинга на уровне регионов и городов различных стран. Например, применение потенциала территориального маркетинга в целях повышения деловой и туристической привлекательности регионов. Территориальный маркетинг направлен на создание и поддержание: притягательности, престижа территории в целом; привлекательности сосредоточенных на территории природных, материально-технических, финансовых, трудовых, организационных, социальных и других ресурсов, а также возможностей для реализации и воспроизводства таких ресурсов.

В последние годы все четче проявляется тенденция использования концепции маркетинга на межстрановом уровне. В этом случае применяют термин «мегамаркетинг», предполагающий стратегическую координацию экономических, политических и психологических подходов для выхода на определенный, часто закрытый для товаров других стран, рынок. Например, компания «Пепси-Кола» для обеспечения своего выхода на громадный индийский рынок организовала успешное сотрудничество с деловыми кругами Индии. Преодолеть сопротивление местных компаний, выпускающих прохладительные напитки, и изменить законодательство удалось путем реализации следующих мер. Правительству Индии было предложена помощь в экспорте индийской сельскохозяйственной продукции. Кроме того, «Пепси-Кола» обещала путем сбыта своей продукции в сельскохозяйственных районах Индии оказать содействие в развитии их экономики. Эти и другие выгодные для обеих сторон предложения нашли поддержку у многих заинтересованных политических, правительственных, общественных и деловых кругов Индии.

В заключение можно отметить, что по мере вхождения любой страны в цивилизованные рыночные отношения, осознания роли маркетинга как инструмента повышения эффективности решения разнообразных проблем жизни общества роль маркетинга будет усиливаться и его инструменты все более будут адаптироваться к конкретным рыночным условиям и специфике деятельности отдельных организаций.
1.2 Имидж и репутация территории как основа продвижения в конкурентной среде

Имидж как конкурентный ресурс территории.
Территориальный (страновой, региональный и т. д.) имидж в настоящее время становится реальным и чрезвычайно важным ресурсом экономики. Происходит это в связи с ростом значения информации для обеспечения конкурентных преимуществ хозяйствующих и политических субъектов. Имидж территории, ее репутация в отечественных и зарубежных общественно-политических и деловых кругах становятся основополагающими факторами продвижения общегосударственных и региональных внешнеэкономических и политических проектов, важнейшим конкурентным ресурсом для налаживания партнерских отношений. «Доброе имя» выступает предпосылкой для ускорения социально-экономического развития стран/регионов/городов, повышения уровня и качества жизни населения, поскольку способствует решению ряда основополагающих вопросов, имеющих важное значение для интенсивного развития территории. Это прежде всего привлечение инвестиций (в т. ч. — иностранных), расширение рынков сбыта продукции национальных/региональных производителей, привлечение трудовых ресурсов, развитие въездного туризма. Благоприятный имидж той или иной территории во многом определяет успешность решения этих проблем, а ее репутация выступает главным фактором осуществления выбора.

Известно, что первоначально понятие «имидж» (англ. — образ, изображение) использовалось в качестве термина эстетики и искусствоведения. Позднее имидж, став неотъемлемой характеристикой товара, превратился в категорию маркетинга, затем стал активно эксплуатироваться применительно к другим объектам и в других сферах (например, шоу-бизнес, политика и т. д.), успешность функционирования которых зависит от выбора потребителя (при этом потребление рассматривается в самом широком смысле). Сегодня понятия «имидж товара, предприятия, руководителя, политического лидера, партии» дополняются «имиджем района, города, региона, страны», охватив и такие специфические объекты, как территории.

Имидж территории базируется прежде всего на территориальной индивидуальности. Территориальная индивидуальность включает в себя, с одной стороны, официальные, если можно так выразиться, «опознавательные» характеристики территории – это комплекс визуальных, вербальных и других признаков, по которым люди идентифицируют территорию (место на карте, страновая принадлежность, название, герб, флаг, гимн и т. д.). По сути дела – это своеобразный «паспорт» территории с «фотографией»-картой, с указанием ее «имени»-названия, «пропиской»-местонахождением и т. д.

 
«Неудачное» (например, неблагозвучное или трудно произносимое) название может существенно затруднить продвижение территории. Ханты-Мансийский округ, учитывая сложности запоминания и воспроизведения своего названия (особенно для иностранных партнеров), в 2003 г. получил право использовать еще одно имя – «Югра».

Официальные визуальные символы территории (герб, флаг) играют очень важную коммуникативную роль. Например, Испания выбрала информативный и узнаваемый логотип — стилизованное солнце с надписью Espana, которое нарисовал известный сюрреалист Хоан Миро. Эмблема, несмотря на свою лаконичность, очень удачна и эмоциональна; она объединяет в себе и тепло южной страны, и достижения современной культуры и, наконец, авторитет художника-мировой знаменитости.

Кроме того, территориальная индивидуальность также включает в себя характеристику совокупности особенностей и ресурсов территории.

1. Природные, демографические, исторические, социальные и культурные особенности и ресурсы (природно-климатические особенности и сырьевые ресурсы; история; человеческий фактор, демографические особенности; уровень и качество жизни населения; социальная политика и социальная инфраструктура; культурное наследие и ресурсы).

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

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

Совокупность особенностей и ресурсов территории формируется объективно, независимо от каждого отдельно взятого человека и представляет собой первооснову, на базе которой формируются ее имидж и репутация.

Имидж территории — это набор убеждений и ощущений людей, которые возникают по поводу природно-климатических, исторических, этнографических, социально-экономических, политических, морально-психологических и др. особенностей данной территории. Субъективное представление о территории может формироваться вследствие непосредственного личного опыта (например, в результате проживания на данной территории) или опосредованно (например, со слов очевидцев, из материалов СМИ и т. д.).

Имидж территории – очень разноплановый, иногда искусственно создаваемый образ, который складывается в сознании людей. Сколько людей, столько и представлений о конкретной территории может быть продемонстрировано; поскольку сами люди совершенно разные, постольку специфично и их восприятие; кроме того, люди имеют отличающуюся информацию о территории, неодинаков их опыт, связанный с ней. Вследствие этого и имидж одной и той же территории в сознании разных людей формируется различный. Нередко территориальный имидж у людей складывается при отсутствии достаточной информации и собственного опыта. В этом случае в основу образа ложатся массовые стереотипные представления (а иногда даже заблуждения), факты, почерпнутые из средств массовой информации, литературных, кинематографических и других источников.

Например, Германия однозначно вызывает ассоциации с качеством и практичностью производимой продукции, педантичностью и профессионализмом работников. Япония – воплощение новых технологий, высочайшего качества продукции, корпоративной преданности и дисциплины работников. Великобритания – образец консерватизма и качественной системы образования.

Огромное значение в формирования имиджа территории имеют средства массовой информации. Их роль возрастает в случае необходимости сознательного построения или коррекции имиджа (например, в условиях социального или политического заказа). При этом искусственно созданный имидж может не отражать, например, основополагающих социальных и экономических характеристик, проблем и противоречий территории, реальных принципов и методов ведения национального/регионального бизнеса, особенностей жизни населения, влияния экономики территории на окружающую среду и т. д. И наоборот, иногда какая-либо реально существующая (или существовавшая ранее, а иногда даже вымышленная) особенность страны, региона, города в гипертрофированном или искаженном виде может подаваться как основная характеристика объекта.

В 2003 г. по заказу правительства России был проведен опрос среди американцев: их попросили назвать 10 вещей, которые ассоциируются у них с Россией. Чаще всего респонденты называли коммунизм, КГБ, снег и мафию. Единственная положительная ассоциация – русское искусство и культура – оказалась последней. Результаты проведенного в августе 2005 г. опроса, посвященного знанию иностранцами российских брендов, оказались еще хуже. Единственные «бренды», которые сумели вспомнить иностранцы, — автомат Калашникова и коктейль Молотова. Кремль убежден, что в искаженном представлении о стране повинны иностранные журналисты, работающие в Москве.

В зависимости от качественных характеристик имидж территории может быть как положительным, так и отрицательным (с самым различным содержанием в том и другом случае). При этом следует помнить, что не может быть абсолютного «минуса» или безусловного «плюса». Речь всегда идет о преобладании положительных или отрицательных характеристик. Так, например, Флоренция в Италии, Дубай в Арабских Эмиратах, Москва в России вызывают преимущественно положительные ассоциации, связанные с ценным историческим прошлым, финансовым благосостоянием, уникальностью архитектуры и т. д. Такой имидж требуется поддерживать и продвигать.

Образ территории со знаком «минус» формируется вследствие доминирования аномальных природно-климатических или негативных политических, социально-экономических или других явлений, представляющих какую-либо угрозу для человека, для его жизни и деятельности, для бизнеса. Например, крайне суровый холодный климат или, наоборот, очень жаркий, цунамиопасный в равной мере не способствуют положительному восприятию территории. Точно так же, например, военные действия, преступность, наркомафия, бедность и т. д. и т. п. становятся основой негативного имиджа территории. Колумбия в обыденном сознании однозначно ассоциируется с наркомафией, Эфиопия – с крайней нищетой населения, Нью-Йоркский Гарлем — с разгулом афроамериканской преступности и т. д. Территориям, имеющим отрицательный имидж, требуется не только активное развитие и продвижение всегда имеющихся положительных аспектов образа, но и одновременная работа по реабилитации имиджа, снижению актуальности негативных характеристик.

Достаточно часто территория может иметь смешанный имидж, когда разные аспекты образа территории могут быть как положительными, так и отрицательными. Так, например, таиландский остров Пхукет до недавнего времени считался раем для туристов; теперь даже после полного восстановления туристической инфраструктуры он будет в большой мере ассоциироваться с разрушительными, опасными для жизни цунами.

В ряде случаев территория имеет противоречивый имидж, который, с одной стороны, свидетельствует о существенных возможностях, а с другой стороны – демонстрирует негативные факторы, которые являются обратной стороной позитивных составляющих. Так, например, столичные города предоставляют огромные возможности для жизни, карьеры, бизнеса, творчества именно в силу своего исключительного статуса. Одновременно именно столичные мегаполисы вызывают отрицательные ассоциации в связи с перенаселенностью, слишком интенсивным движением, загрязненным воздухом и водой, с высоким уровнем преступности, распространением наркотиков и т. д. В этом случае коррекция имиджа неразрывно связана с работой по устранению этих негативных явлений.

Большинство территорий характеризует слабо выраженный имидж. Это находит свое отражение в том, что потенциальные потребители почти ничего не знают о возможностях, предоставляемых для них территорией. Даже жители России, не говоря уже об иностранцах, слабо представляют себе отличия одного российского региона от другого, одной области от другой. Причины такой ситуации – отсутствие необходимой информации и рекламы, слабое позиционирование конкурентных преимуществ территории на рынке, недооценка необходимости грамотного продвижения территории, неумение или по каким-либо причинам нежелание привлекать внимание к возможностям региона.

Иногда территориям приходится проводить коррекцию даже позитивного имиджа или отказываться от каких-либо ранее широко использовавшихся положительных ассоциаций. Ряд территорий, имеющих «чересчур» привлекательный имидж, встают перед необходимостью регулировать (ограничивать) поток потенциальных потребителей территории. В этих целях применяются как меры протекционистского характера (повышение налоговых ставок, тарифов, пошлин), так и сознательное уменьшение благоприятствования для посетителей и новых резидентов, например, приостановка строительства дополнительных объектов социальной и производственной инфраструктуры.

Например, Великобритания на определенном этапе попыталась отойти от излишне традиционного имиджа. Необходимость обновления устоявшегося за столетия образа страны была связана с желанием представить Великобританию современной, динамично развивающейся державой, что сделало бы возможным привлечение новых целевых групп потребителей территории. Премьер-министром Великобритании Тони Блэром и его единомышленниками была разработана концепция «обновленной Британии», и в 1997 г. началась реализация проекта «Cool Britannia» (в разных источниках переводится как «Классная» или «Модная Британия»). Однако в ноябре 2001 г. министр по делам культуры, СМИ и спорта Тесса Джауэлл объявила о неудаче этой кампании – традиционный имидж оказался слишком сильным, а программа его коррекции – недостаточно продуманной и масштабной
.

Имидж территории играет большую роль в выборе ее в качестве объекта потребления. Поэтому формирование ее привлекательного образа приобретает особое значение. Построение имиджа нам представляется как комплексный процесс информирования целевой аудитории об уже имеющихся, но мало известных потребителям ресурсах и возможностях, предоставляемых территорией для жизни и бизнеса. С другой стороны, построение имиджа выступает как его перманентная коррекция, увязанная с изменениями территориальных реалий.

Первый этап построения имиджа территории и необходимое условие планирования продвижения города/региона/страны – это выявление целевой аудитории, поскольку необходимо знать мнение людей и организаций, которые принимают решение о выборе территории для того или иного вида сотрудничества, их оценки и исходные установки.

В самом общем виде потребителей территории принято подразделять на три группы: жители, бизнес, гости. Критериев более детального сегментирования рынка «потребителей территории» может быть множество: например, наиболее крупные группы из них – резиденты-нерезиденты — в зависимости от территориальной принадлежности; физические лица — юридические лица – в зависимости от юридического статуса. Внутри каждой группы и на их пересечении формируются подгруппы целевой аудитории. В конечном итоге, срезов и подгрупп целевой аудитории, на которые необходимо ориентироваться в процессе формирования и коррекции имиджа и репутации территории, как правило, бывает достаточно много: международное и отечественного сообщества, представители государственной законодательной и исполнительной власти, представители международного и отечественного (регионального) бизнеса, журналисты, отечественные и иностранные покупатели, инвесторы (реальные и потенциальные); жители города; туристы и т. д. и т. п.

С точки зрения целевой аудитории репутация территории представляет собой комплекс возможностей и гарантий реализации существенных интересов членов этих групп. В чем могут быть заинтересованы реальные и вероятные потребители территорий? В наиболее эффективном использовании конкурентных преимуществ данной территории в интересах данного контрагента (для жизни, бизнеса, капиталовложений, отдыха, учебы и т. д.).

Реализация интересов всех групп определяется ресурсной базой территории. При этом речь идет не только о природных ресурсах, но и о трудовых, социальных, инновационных, инфраструктурных, технологических, институциональных, историко-культурных и прочих возможностях территории.

Территориальная индивидуальность помимо объективно заданных особенностей (природно-климатические и сырьевые, этнографические, исторические и культурные, особенности экономики, уровень развития производственной и социальной инфраструктуры и пр.) включает также технологии и подходы к работе, доверие партнеров и экспертную информацию, уровень и качество руководства, особенности общения и многое другое. Все эти факторы влияют на имидж, репутацию и в конце концов на конкурентоспособность территории, и для закрепления их в сознании целевых групп простого информирования недостаточно – с потенциальными потребителями территории необходимо налаживать отношения, исходя из их интересов и забот.

Для каждой группы целевой аудитории на первый план выступают те составляющие имиджа и репутации территории, которые им интересны. Например, для постоянных жителей важны уровень и качество жизни, особенности социально-экономической политики территории, деятельность национальных/региональных властей по созданию для населения благоприятных условий жизни, работы, ведения бизнеса, уровень развития социальной инфраструктуры, социальная и экологическая безопасность и т. д. Для потенциальных инвесторов на первый план выступают гарантии сохранности бизнеса, возможности минимизации рисков, наличие необходимых для организации бизнеса ресурсов, развитость инфраструктуры, законодательные и налоговые условия ведения бизнеса, репутация национальных/региональных руководителей и т. д.

Для формирования устойчиво положительного имиджа территории в глазах членов разных групп целевой аудитории недостаточно одного узнавания страны/региона/города и представлений о его жизни, которые можно почерпнуть, например, из СМИ. Узнаваемость – это констатация фактов, которая может иметь множество оттенков – от позитивного до равнодушного или даже отрицательного. К тому же узнаваемость не гарантирует повышения продуктивного интереса к территории, например, появления конструктивного желания инвестировать деньги в региональные проекты или переехать на жительство.

Теоретический интерес и практическое значение имеет разграничение понятий «имидж» и «бренд» и «репутация» территории. Бренд вообще – это исключительно положительная разновидность продвинутого, ярко выраженного имиджа. Впервые продвигать страну как бренд предложил в середине 50-х годов Дэвид Огилви. Бренд территории, по мнению автора, – это совокупность непреходящих ценностей, отражающих своеобразие, неповторимые оригинальные потребительские характеристики данной территории и сообщества, широко известные, получившие общественное признание и пользующиеся стабильным спросом потребителей данной территории. Бренд формируется на основе ярко выраженного позитивного имиджа территории, в основе которого лежат уникальные возможности удовлетворения тех или иных запросов ее потребителей; бренд территории является высшим проявлением эмоциональных потребительских предпочтений.

Бренд территории — это:

- уникальный эмоционально-позитивный образ, обусловленный природными, историческими, производственными, социально-культурными и др. особенностями территории, ставший широко известным общественности;

- обещание потребителям территории желаемых потребительских качеств;

- гарантия качественного удовлетворения запросов потребителя территории, получения определенных выгод;

- повышенный субъективный уровень ценности территории для потребителя и его удовлетворенности, формируемый через позитивные ассоциации, побуждающие к потреблению территории и напоминающие о ней;

- важнейший фактор конкурентных преимуществ и доходов территории, ценный актив национальной/региональной экономики.

Достаточно часто бренд в своей основе имеет природно-климатические и историко-культурные особенности территории. Например, бренд Италии как страны с богатым историческим прошлым, уникальными архитектурой и искусством, развитой модной индустрией, в большей мере построен на ее исторических и культурных особенностях. Бренды города Сочи как города-курорта и Анапы как детской здравницы в огромной степени базируются на природно-климатическом факторе.

В отличие от бренда репутация территории зависит от природно-климатических факторов очень мало. Историко-культурные факторы, в свою очередь, существенно влияют на имидж и бренд территории и менее — на репутацию.

Брендинг территории – это процесс формирования и управления брендом; он включает в себя его создание, усиление, продвижение, обновление, возможное репозиционирование, ребрендинг. Брендинг территории предполагает использование технологий формирования особого ее образа и отношения к ней целевой аудитории. Он является предпочтительным способом ее идентификации, выделения среди других стран/регионов, привлечения к ней внимания потенциальных потребителей и в конечном итоге — важнейшим способом реализации конкурентных преимуществ территории.

Значительно трансформировать имидж территории, сформировать бренд страны/региона/города возможно только параллельно с проведением реальных мероприятий, придающих новые черты «лицу» территории, параллельно с формированием ее репутации.

2. Репутация территории: сущность, структура, закономерности формирования и функционирования

Репутация страны, региона, города и т. д. представляется как динамическая характеристика жизни и деятельности территории, формирующаяся в обществе в течение достаточно продолжительного периода времени из совокупности достоверной информации о ней; это ценностные убеждения, мнение о территории, сложившиеся у человека (людей) на основе полученной информации о ней, личного опыта взаимодействия (например, комфортность проживания, безопасность, социальная защищенность, степень благоприятности условий для ведения бизнеса, авторитет властей и т. д.). Репутация территории тесно связана с ее имиджем; они достаточно сильно влияют друг на друга; в идеале их формирование и развитие должны происходить параллельно, в тесной увязке.

Сегодня уже является общепризнанным, что хорошая репутация территории является тем ресурсом, который может обеспечить ей устойчивое конкурентное преимущество, сулящее прочные партнерские связи. В данном случае «партнерство» мы трактуем достаточно широко — от проживания гражданина на данной территории и бизнес-контактов национальных/региональных предпринимателей до участия страны/региона в реализации внутристрановых инициатив и партнерства, межгосударственных проектов. Если благоприятный имидж территории работает на привлечение новых ее потребителей, то проверенная годами добрая репутация закрепляет партнерство, гарантирует успешность взаимовыгодного сотрудничества.

Объясняется такое влияние репутации на выбор потенциальных партнеров достаточно просто: благодаря СМИ и Интернету информацию о любом регионе легко найти, а возможности перемещения (от людей до целых производств), разнообразие предлагаемой продукции и выбор объектов инвестирования из-за глобализации рынков с каждым годом растут. Лояльность заинтересованных групп к территории и национальным/региональным компаниям все труднее поддерживать, ведь при наличии широкого выбора нужно нечто большее, чем стандартное предложение сотрудничества. Здесь вступают в силу эмоциональные, нравственные, наконец, репутационные предпочтения. Любому государству или организации, предприятию, каждому человеку важно быть уверенными в том, что выбор территории для любой формы дальнейшего сотрудничества не только принесет реальную материальную выгоду, но и благотворно повлияет на взаимодействие с важными для субъекта отношений контрагентами (например, другими государствами, органами власти, организациями, предприятиями), получит положительную оценку общественного мнения, СМИ, руководства, партнеров и даже просто окружающих людей.

Поскольку работа с репутацией редко начинается “с чистого листа”, еще на этапе разработки коммуникационной стратегии стоит определить, что или кто является основой уже сложившегося имиджа и репутации территории: природно-климатические особенности, история, производственная специализация, достижения в различных сферах, социально-экономические показатели, руководство, знаменитые соотечественники и т. д. Продвижение и «продажа территории» являются прерогативой и целью территориальных органов власти и управления, региональных экономических агентств развития, туристических операторов и агентств, торговых домов, спортивных комитетов и федераций, других структур, действующих в данной стране (регионе) и заинтересованных в удержании имеющихся потребителей территории и привлечении новых. В настоящее время формирование и продвижение имиджа и репутации территорий характеризуются общей направленностью, без конкретного адресата. Чтобы оптимизировать работу по формированию имиджа и репутации территории, в центре внимания руководителей национальных/региональных коммуникаций должны быть те аспекты репутации территории, которые на данном этапе вызывают наибольший интерес у стратегически важных групп контрагентов — «потребителей территории». А поскольку таких групп, как правило, много, то и направлений совершенствования имиджа и репутации у территории может быть несколько. По каждому такому направлению может быть разработана специальная программа продвижения с определенным бюджетом (причем иногда и не очень большим). Четкое целевое назначение средств в данном случае обеспечивает достаточно приличную результативность имиджевых и репутационных вложений. И чем правильнее определены цели, тем эффективнее программы. Оптимальным следует признать комплексную коррекцию имиджа и репутации территории в соответствии с предпочтениями всех подгрупп целевой аудитории. Однако в реальной действительности это осуществить достаточно сложно, поскольку потребуются огромные средства.

Самая общая информация распространяется чаще всего бессистемно в виде рекламы, описания инвестиционных проектов и т. д. Региональное руководство тиражирует комплексные объемные буклеты и альбомы «обо всем», организовывает запуск Интернет-серверов и официальных сайтов. Но информация, размещаемая в сети, чаще всего ограничивается самой общей характеристикой властных структур и краткой информацией о руководителях региона. Сайты после запуска в большинстве случаев редко обновляются, а иногда и вообще находятся в заброшенном состоянии; информация устаревает. Такие Интернет-ресурсы не только не способствуют облагораживанию имиджа территории, а напротив, сами по себе являются негативной характеристикой, подрывающей репутацию территории.

По оценкам экспертов, например, затраты на комплексное реформирование имиджа и построение репутации Санкт-Петербурга как культурной столицы России составили примерно 1 млрд долларов США. На сегодняшний день северная столица характеризуется минимальными уровнями социального, экономического и финансового рисков в России. Это вывело Санкт-Петербург на лидирующую позицию в инвестиционном рейтинге российских регионов 2004 г., существенно повысив заинтересованность инвесторов.

Каждая территория предоставляет потребителям определенный набор возможностей, непосредственно зависящих от ее особенностей и ресурсов. Одновременно выбор страны/региона/города для осуществления любого партнерства сопряжен с различными видами рисков, которые потребители территории стараются минимизировать. В свою очередь, территория, заботящаяся о своем имидже и репутации, должна изучать эти риски и предпринимать все возможные меры для их нивелировки.

Функциональный риск связан с тем, что территория может не оправдать ожиданий потребителя по качеству и не принести ожидаемых выгод. Например, для инвестора функциональный риск связан с возможным недостатком ресурсов территории (или их низким качеством) и, как следствие, с более высокими, чем предполагалось, затратами и низкой прибыльностью. Эти риски инвестор может минимизировать с помощью предварительного анализа, основанного на достоверной информации. Территория, в свою очередь, должна предоставлять эту объективную информацию в полном объеме. Распространение недостаточных или недостоверных сведений, ставшее причиной принятия решения об инвестициях, которые впоследствии оказались малоприбыльными или даже убыточными, наносит непоправимый удар по репутации территории.

Для физических лиц — потребителей территории функциональный риск связан с возможностью несоответствия ожиданиям реального качества и уровня жизни на данной территории.

Финансовый риск предполагает возможную потерю денег. Для разных групп потребителей территории он отличен. Для инвестора, например, это может быть потеря инвестиций в силу различных причин; для физических лиц – утрата денег, например, в результате кражи. Задача территории – свести эти риски к минимуму, например, через совершенствование законодательства, борьбу с преступностью и т. д.

Физический риск касается возможности нанесения материального вреда потребителю, угрозы его жизни, здоровью, имуществу. Для инвестора это может быть, например, нанесение материального ущерба его предприятию вследствие погодных катаклизмов, социальных конфликтов и пр. Для физических лиц может оказаться вредным, например, климат; угрозу для жизни и здоровья может представлять также социальное неблагополучие, например, преступность.

Психологический риск сопряжен с возможным ущербом самооценке потребителя территории, его представлению о самом себе. Это неразрывно связано с престижностью/непрестижностью потребления той или иной территории. Например, в настоящее время высокий социальный статус потребителя — физического лица подчеркивается отдыхом на очень дорогих привилегированных курортах, являющихся престижными для узкого круга очень богатых и известных лиц.

Социальный риск связан с возможным неодобрением выбора территории для реализации партнерства окружающими, обществом. Это может привести к социальным трудностям. Например, часто серьезные протесты населения вызывает намерение инвесторов разместить на территории вредные или опасные производства.

Риск неоправданных затрат времени, ресурсов или усилий существует, когда потери времени, ресурсов или сил, связанных с потреблением территории, несоразмерно велики. Это может определяться отдаленностью или труднодоступностью территории, отсутствием необходимой инфраструктуры, сложностью оформления отношений (например, заключение соглашений, договоров и пр.), высоким уровнем коррупции и т. д.

Анализ возможностей и ресурсов территории, рисков, связанных с ее выбором, приводит к формированию у потребителя территории определенного субъективного представления о ней, складывается образ территории и представление о ее репутации. Репутация любой территории состоит из ряда компонентов, которые принимаются во внимание целевыми группами при формировании устойчивого мнения о ней: эмоциональная привлекательность; особенности экономики территории; развитие производственной и социальной инфраструктуры; инвестиционная привлекательность; инновационная активность; качество отношений с партнерами; репутация руководства; социальная ответственность территории; финансово-экономические показатели.

Эмоциональная привлекательность для территории важна также, как и для компаний, предлагающих покупателям товары или услуги. По сути дела, речь идет об имидже в глазах реальных и потенциальных потребителей территории, прежде всего — нерезидентов. Решение о начале взаимоотношений с территорией в той или иной форме начинает формироваться с произнесения ее названия. В памяти всплывают обрывки информации и ощущений, связанных каким-либо образом с этим названием. Причем правдивость и обоснованность этих ощущений и фрагментов информации иногда не важны – главное, чтобы человек доверял этим ощущениям и информации. В связи с этим совсем не случайно в процессе формирования имиджа территории достаточно часто используются легенды, которые, в том числе, зачастую создаются креативными специалистами по имиджу территории. Как говорится, «…создавайте легенды о себе. Боги начинали с этого».

Для резидентов, проживающих и работающих на данной территории, ее привлекательный имидж также имеет немаловажное значение, поскольку это в той или иной мере определяет их жизнь и бизнес. Можно говорить о положительных эмоциях резидентов, порождаемых привлекательным имиджем и хорошей репутацией территории, — чувствах землячества, гордости и сопричастности. Одновременно резиденты могут получать и другие выгоды от проживания, учебы, работы и бизнеса в стране/регионе/городе, имеющих доброе имя. По итогам опроса москвичей, проведенного РОМИР, основными составляющими имиджа и репутации столицы оказались (в % от числа опрошенных москвичей):

- благополучие граждан — 66,9%;

- гарантия личной безопасности — 66,5%;

- чистота на столичных улицах — 58,7%;

- хорошее состояние экологии — 46,9%;

- низкий уровень коррупции и преступности — 44,9%;

- богатая культурная жизнь — 30,5%;

- сохранение городских достопримечательностей — 30,1%;

- большое количество зеленых насаждений — 24,8%;

- современные постройки — 23,5%;

- респектабельное столичное руководство — 20,4%;

- возможности для проведения спортивных мероприятий — 14,6%;

- наличие удобной современной инфраструктуры — 14,5%;

- обеспечение эффективной работы и безопасности бизнеса — 12,1%;

- возможности для привлечения иностранных туристов — 10,3%;

- возможность отдыха в ночных клубах, ресторанах, казино — 7,3%.

Привлекательность имиджа территории связана с особыми чертами, присущими ей и гарантирующими конкурентные преимущества. Эти особенности могут иметь естественно-природное происхождение, образно говоря, — «солнце, воздух и вода». Привлекательность курортных зон, центров пляжного отдыха и т. д. основана прежде всего на реализации «богом данных» природно-климатических условий, которые позволяют удовлетворять потребности людей в лечении и отдыхе. Кроме того, привлекать туристов, желающих получить сильные впечатления, могут уникальные естественные объекты.

Например, исключительно своеобразен природный мир, который создали на Камчатке гейзеры и горячие источники. В 1996 г. решением ЮНЕСКО в список “Всемирного наследия” были включены пять районов Камчатки, объединенные в номинации “Вулканы Камчатки”. Данное природой конкурентное преимущество, акцент на которое необходимо сделать при позиционировании Камчатки, может стать основой для активного развития туристического бизнеса.

Притягательная сила территории может быть связана и с историко-культурными объектами. Италия, например, интересна огромным количеством архитектурных достопримечательностей и уникальных музейных памятников. Париж славится Лувром, Эйфелевой башней, Елисейскими полями и т. д. При этом совершенно необязательно, чтобы объект, привлекающий внимание, был создан много лет назад. Достаточно часто не менее интересными бывают и «новоделы».

 Так, например, в Москве, общепризнанном центре мировой музыкальной культуры, более ста лет не строились концертные залы, предназначенные для исполнения классической музыки. По инициативе мэра Москвы Юрия Лужкова и выдающегося музыканта и общественного деятеля Владимира Спивакова на средства Московского правительства на  Красных холмах был построен Московский международный Дом музыки, который стал ярким элементом привлекательного имиджа российской столицы, вкладом в поддержание репутации Москвы как культурного центра мирового уровня.

Формирование привлекательного имиджа территории необходимо проводить одновременно с комплексным преобразованием территории. Это может быть, например, благоустройство береговых линий, строительство своеобразных архитектурных объектов, комфортабельных отелей, культурно-развлекательных и спортивных сооружений, организация природных, исторических, музейных зон и заповедников, пешеходных и торговых зон и т. д. и т. п.

Эмоциональная привлекательность территории – это ее своеобразная внешняя оболочка, «одежка». Но, как говорится, «встречают по одежке, провожают по уму». Притягательный имидж требует и соответствующего качественного наполнения. И именно сущностные качественные параметры в конечном итоге определяют репутацию той или иной территории. Даже самая масштабная работа по формированию имиджа территории, «насаждение» экзотических объектов для привлечения потребителей не заменят необходимости создания материально-технической базы, производственной, финансовой, социально-бытовой и социально-культурной инфраструктуры. Без этой основы имидж будет искусственным и нежизнеспособным, а построение репутации территории просто невозможным. Например, на протяжении 300 км российского побережья Черного моря не освоены и практически непригодны для отдыха из-за проложенной по пляжу железной дороги. Для ее переноса требуется порядка 3 млрд долларов, которые вполне можно получить за счет продажи или долгосрочной аренды прибрежных земель, сопровождаемых условием быстрого освоения участка. И несомненно, инвесторы найдутся. Лет через 10-15 побережье может приобрести привлекательный вид, кардинально изменится его имидж, а наличие современной курортной инфраструктуры и качественное обслуживание позволят создать побережью репутацию райского места для отдыха.

Например, Объединенные Арабские Эмираты, ранее ассоциировавшие (ассоциировавшиеСЯ) исключительно с нефтедобычей, сегодня приобретают репутацию одного из мировых центров туристической индустрии. Учитывая ограниченность запасов нефти, страна пересматривает стратегические ориентиры и начинает строительство нового имиджа, одновременно меняя свой реальный образ. Разработаны государственные программы, имеющие своей целью ускоренное развитие туристического бизнеса, начиная с активизации работы по созданию инфраструктуры туризма и заканчивая строительством уникальных архитектурных объектов. Например, Дубай планирует возведение самого большого в мире аэропорта. По сообщению эмиратского агентства новостей ВАМ, департамент гражданской авиации объявил, что аэропорт пропускной способностью 120 млн пассажиров в год и стоимостью 30 млрд дирхамов (8 млрд долларов) будет располагаться вблизи свободной экономической зоны Джебель Али в 30 километрах от города. По площади будущий авиатерминал будет равен лондонскому «Хитроу» и чикагскому «О’Хара» вместе взятым и в десять раз больше нынешнего Дубайского международного аэропорта.

В ОАЭ с небывалой скоростью растет количество отелей. Принят специальный закон, запрещающий строительство одинаковых зданий – каждый объект должен быть интересен своей индивидуальностью. Поражают воображение архитектурой и сервисом, например, отель «Джумейра Бич», самый дорогой и роскошный отель страны «Бурдж аль-Араб», которому арабы, дабы подчеркнуть его исключительность, неофициально присвоили шесть звезд. Огромное количество торговых центров (в том числе золотых) и знаменитых арабских рынков не оставят равнодушными любителей шопинга. Для любителей спорта в ОАЭ есть все необходимое: виндсерфинг, подводное плавание, теннис, верховая езда, стрельба из лука, гольф. К услугам гурманов сотни ресторанов с широчайшим выбором блюд кухонь стран всего мира.

Следующей характеристикой, на основе которой складывается репутация территории, являются особенности экономики территории, развитие производственной и социальной инфраструктуры.

Особенности экономики территории характеризуют прежде всего общепринятые объемные, сравнительные и структурные экономические показатели: объем и темпы роста промышленного производства территории, его доля в объеме производства территориальной структуры более высокого уровня, индексы роста объемов производства в сравнении с территориями-конкурентами. Также показательны отраслевая структура производства, степень изношенности основных фондов по отраслям, уровень загрузки производственных мощностей, численность занятых по отраслям и т. д. и т. п.

Составной частью репутации территории выступает ее инвестиционная привлекательность, или инвестиционный климат. В международной практике под инвестиционной привлекательностью территории обычно понимается совокупность некоммерческих рисков прихода инвестора в данную страну или регион и осуществления им инвестиционного проекта (политический, законодательный, финансовый и другие виды рисков). Величина инвестиционного риска показывает вероятность потери инвестиций и дохода от них. Чем меньше инвестиционные риски, тем выше инвестиционная привлекательность территории, или ее инвестиционный потенциал. Можно выделить несколько видов инвестиционных рисков. Это количество экономических преступлений, административные барьеры, степень развития «теневого» бизнеса, степень лояльности населения к предпринимательству и т. д.

«Бизнес становится все более профессиональным в отношении поиска и выбора мест. Вследствие этого все больше консалтинговых компаний предлагают свои услуги фирмам, находящимся в поиске места, куда можно вложить средства. В некоторых случаях банки и агентства недвижимости объединяются для совместной работы с покупателями мест. Организуются специальные «службы подбора мест размещения предприятий». В сферу их деятельности входит, например, разработка стратегии выбора места, оценка рынка рабочей силы, сравнительный анализ производственных затрат и условий, сравнительный анализ налогообложения бизнеса, подбор недвижимости, обеспечение льгот, переговоры и даже управление проектом переезда предприятия. Одна за другой страны и регионы устраивают выездные презентации на приоритетных целевых рынках. На сегодняшний день почти во всех европейских странах уже созданы некоммерческие агентства по привлечению инвестиций.

Инвестиционный потенциал учитывает основные макроэкономические характеристики, такие как физическая доступность территории, насыщенность территории факторами производства (производственный, сырьевой, инфраструктурный, трудовой потенциал), обеспеченность территории средствами телекоммуникаций, потребительский спрос населения, инвестиционное законодательство и др.

Представление об инвестиционном потенциале территории формируется на базе следующих данных: развитие старых производств и возможность возникновения новых; динамика производственной и рыночной инфраструктуры; динамика развития отраслей связи и информации; уровень и структура занятости, наличие трудовых резервов; уровень благосостояния населения; объемы и динамика инвестиций; развитие среднего и высшего профессионального образования, возможности повышения квалификации.

Важное значение для потребителей территории имеет инфраструктурный потенциал территории (включая производственную и социальную составляющие). А именно: степень развития и состояние дорог, уровень транспортного обслуживания; состояние водо-, газо-, тепло-, электроснабжения; возможности аренды или приобретения земли и компонентов инфраструктуры; состояние и эффективность эксплуатации жилищного фонда; благоустройство и уборка мусора; обеспеченность школами, детскими дошкольными учреждениями; уровень медицинского обслуживания; наличие зеленых зон, парков, зон отдыха; уровень обеспечения личной безопасности и охраны общественного порядка; региональное законодательство, социальные и налоговые льготы; наличие природно-рекреационного, историко-культурного комплексов, развитость сети размещения туристов и мест развлечения.

Инновационная активность территории в широком понимании характеризуется совокупностью всех мероприятий по созданию, приобретению, внедрению и распространению новых и усовершенствованных видов продукции, технологий, сырья и материалов, методов организации производства и управления. Заслуживает внимания утверждение, что в XXI в. конкурентоспособность национальных экономик в большой степени будет определяться наличием у них эффективных инновационных регионов — территорий, где концентрируются десятки предприятий одной или нескольких смежных отраслей.

Важнейшей составляющей репутации территории является репутация руководства. На межгосударственном и межрегиональном уровнях она имеет не меньшее значение, чем политика. Функционирование институтов власти может становиться либо преимуществом территории, либо недостатком в глазах жителей и туристов, производителей и инвесторов. Так, по оценкам экспертов различия между странами в инвестиционных рейтингах на 70% определяют два основных фактора – доход на душу населения и уровень доверия к правительству. Учитывая этап политического и экономического развития, на котором находится большинство стран постсоветского пространства, большое значение придается авторитету «первого лица» территории. Так, руководитель субъекта Федерации воспринимается общественностью как «совесть» и «гарант» этого региона. То есть все решения и поступки этого человека, о которых становится известно, неизменно влияют на отношение к региону вообще и к региональным проектам и производителям в частности.

 Всемирный банк опросил 3600 предпринимателей в 69 странах, как, по их мнению, правительство справляется со своими основными обязанностями, такими как охрана прав собственности и создание надежной системы судопроизводства. На основании ответов был составлен сводный индекс доверия к правительству. В странах, где уровень доверия к правительству был выше, наблюдался быстрый экономический рост, и уровень инвестиций был более высоким.

Социальная ответственность территории – важная составляющая ее репутации. Именно потому, что социальная ответственность еще только-только начинает входить в сферу приоритетов компаний, в обществе достаточно высоки ожидания социального вклада именно от территории. Речь идет об обеспечении общественной безопасности, проведении высококачественной социально ориентированной политики, реализации актуальных и эффективных социальных программ, обеспечении экологической безопасности и т. д.

Финансово-экономические показатели характеризуют успешность территории как своеобразного предпринимателя. Не может иметь добрую репутацию территория, которая не зарабатывает. И тот факт, что дела, например в регионе, идут успешно, несомненно, влияет на его репутацию только положительно.

В определенной степени информация о репутации территории содержится в различных рейтингах, представляющих собой результаты сравнения объектов анализа по комплексу определенных интегральных характеристик (прежде всего индексов, а также индикаторов). Набор этих характеристик и методики рейтингов определяются экспертными организациями, получившими общественное признание.

Рейтинги регулярно обновляются, доводятся до широкой общественности и служат ориентирами для выбора той или иной территории в качестве средства удовлетворения назревших потребностей субъектов. Положение в рейтинге несомненно свидетельствует о позитивности/негативности имиджа и репутации территории.

Существенную роль в формировании имиджа и репутации территории играет бизнес, созданный и функционирующий на ней. С одной стороны, фирмы и товары, превратившиеся в международные бренды, поднимают престиж страны (региона) происхождения, добавляют положительные аспекты в страновой (региональный) имидж. Высокое качество производимой продукции и услуг – неотъемлемая составляющая доброй репутации страны или региона. Для формирования положительной репутации территории, для повышения регионального и странового рейтинга наиболее удачные образцы продукции и услуг необходимо позиционировать с упором на страну (регион) происхождения.

С другой стороны, если в сознании людей сложился положительный имидж (или какой-либо аспект имиджа) страны (региона), компаниям выгодно ассоциировать себя и свою продукцию с этой страной или регионом. Это сопровождается положительной реакцией не только потребителей, но и сотрудников компании (особенно топ-менеджеров), и поддерживается правительством страны. Своеобразным индикатором ценности имиджа страны (региона) для национальных и региональных производителей является частота использования названия страны (региона) в фирменном названии, слоганах или торговых марках продуктов.

 «Все знают, какое влияние оказывает фактор страны-производителя на решение приобрести ту или иную вещь. Чтобы понять, насколько может быть значим бренд страны, вспомните хотя бы, как люди хотят покупать немецкие автомобили, японскую электронику, итальянские модные изделия и французскую еду», – говорит Саймон Энхолт, известный британский консультант в области странового брендинга.

На самом деле компании могут принять участие в процессе продвижения страны или региона с выгодой для себя. В США, например, существует специальная группа, которая разрабатывает идеи для улучшения имиджа Америки за рубежом. В нее входят руководители крупнейших рекламных фирм, печатных изданий, а также бренд-менеджеры крупнейших компаний, таких как, например, American Airlines, McDonalds и др. Понятно, что вероятность получения государственного заказа, связанного с реализацией предложенных идей, для фирм, руководители которых участвуют в этих разработках, существенно выше, чем для всех прочих. В России также есть объединения компаний, заинтересованных в улучшении имиджа страны, например, отраслевые объединения и ассоциации. Ассоциация менеджеров, в частности, в начале 2005 г. создала комитет по продвижению интересов российского бизнеса за рубежом. Это с неизбежностью предполагает и проведение мероприятий по созданию положительного образа и хорошей репутации страны.

 
На юге Швеции расположен ряд конкурирующих производителей художественного стекла. Некоторые являются признанными глобальными брендами, как, например, Orrefors и Kosta Boda. Чтобы еще больше усилить их превосходство, в 1980 г. была создана новая философская концепция — Стеклянное королевство. Участвующие стекольные заводы продвигали эту идею, чтобы увеличить число посетителей заводов по производству художественного стекла. Теперь ежегодно Стеклянное королевство посещают более 1 млн туристов и покупателей, что, естественно, способствует процветанию и предприятий, и территории.

Существует разница в подходе к формированию и продвижению имиджа и репутации страны, субъектов федерации, городов. Более того, применительно к разным странам этот процесс также существенно отличается, поскольку разнятся исходные предпосылки, тактические задачи и стратегические цели. Однако любое государство в первую очередь заинтересовано в приобретении позитивной политической, экономической и социо-культурной репутации на международном уровне, так как его конкурентами выступают прежде всего другие государства.

В то же время целью региона, входящего в состав государства, является формирование и доведение до целевой аудитории образа и репутации, которые четко и основательно выделили бы данный регион на фоне всех остальных. При этом следует помнить, что его конкурентами являются и зарубежные регионы, и другие регионы собственной страны.
На основе рассмотренных теоретических положений мы приходим к выводу, что для формирования инвестиционно привлекательного имиджа страны наиболее важными являются территориальная индивидуальность, тот комплекс признаков, по которым люди идентифицируют территорию:
· Природно-климатические особенности, исторические, культурные и демографические особенности;

· Экономические особенности и ресурсы, производственная инфраструктура, трудовые ресурсы, инвестиционный потенциал и степень благоприятности бизнеса;
· Организационно-правовые и информационные особенности и ресурсы. 
Глава 2. Анализ особенностей текущего развития рынка недвижимости СРВ
1.1 Особенности законодательства СРВ в области международного финансового сотрудничества
Значимое место в процессе рассмотрения Вьетнама, как и любой другой части мира, в качестве страны для инвестирования средств в недвижимость, играет законодательство Вьетнама. Данные вопросы рассматриваются в законе об инвестициях и в законе о земле. Особым краеугольным камнем выступает та часть, где сказано, что земля является государственной или, как это сформулировано в законе, общенародной собственностью, откуда следует, что все операции по купле-продаже являют собой передачу прав долгосрочной аренды, а не приобретения в частную собственность. Это касается не только земли, но и объектов недвижимости. Недвижимость, независимо от ее типа, нельзя приобрести в собственность, а можно только оформить в аренду. Договор аренды заключается на 50 или 70 лет, по истечении срока он бесплатно продлевается. После истечения инвестиционного сертификата на территории Вьетнама иностранные инвесторы должны передать все права собственности государству на непроданные строения. 

Что же касается свободы в использовании арендуемой земли, если нерезидент платит арендную ставку ежегодно, он имеет право только ограниченного пользования землей. Если же нерезидент заплатит единовременный взнос за весь срок аренды, он получает полные права пользоваться землей и строениями, на ней расположенными, и его права не отличаются от прав резидента Вьетнама. Например, он может продать свои права пользования землей или строениями, либо сдать участок в субаренду. Землю также нельзя оформить на себя, однако в этом иностранные покупатели уравнены в правах с гражданами Вьетнама. Существуют, правда, некоторые послабления. Иностранные граждане – резиденты Вьетнама – могут приобретать в собственность жилые дома. Однако они не имеют права сдавать жилье в аренду, и если покидают страну более чем на 90 дней, лишаются права собственности на дом. Также некоторые категории иностранцев имеют право приобретать в собственность апартаменты. К ним относятся: 

· частные инвесторы и владельцы вьетнамских компаний; 

· иностранцы, имеющие особые заслуги перед Вьетнамом; 

· заключившие брак с гражданами Вьетнама;

· имеющие университетскую степень и работающие на специализированных предприятиях

Правда, в этом случае они обязуются продать или подарить свои апартаменты через 50 лет. 

Процедура приобретения недвижимости будет осуществляться в 30-дневный срок. Такой период будет нужен департаменту строительства для оформления разрешения на сделку. Но нерешенным остался вопрос относительно новой системы налогов, предложенной правительством. Дело в том, что на данный момент во Вьетнаме не существует налога на недвижимость. В новой системе существует различное количество налогов, которые устанавливаются в зависимости от размера недвижимости. Эксперты прогнозируют, что 2012 год станет моментом внедрения новой системы.

Глава подразделения по планированию и иностранным инвестициям во Вьетнаме прогнозирует, что за последние пять лет рынок туристической недвижимости страны ожидает бум. Данное заявление стимулирует застройщиков для развития сектора туристической недвижимости и привлечения иностранных инвесторов для реализации проектов. За последние два года в стране наблюдался небывалый рост иностранных инвестиций в туристический сектор, и он будет продолжаться. Сектор недвижимости сейчас является вторым по величине магнитом для иностранных прямых инвестиций. Сейчас в стране лицензировано около 300 проектов общей стоимость 33,9 миллиарда долларов США. Правительство сейчас прикладывает все усилия для использования своей прибрежной территории с целью размещения высококачественных курортов. Протяжность береговой линии страны составляет 3451 километров, а на этой территории расположено 125 красивых пляжей. Но для освоения этих территорий и для реализации перспективных проектов Вьетнам остро нуждается в привлечении иностранных инвестиций в различные сектора экономики. Правовое регулирование осуществляется Законом об инвестициях, основанном на двух законах: Законом о прямых иностранных инвестициях и Законом о стимулировании отечественных инвестиций, утративших силу в 2005 году. 
Немаловажным аспектом является и понимание того, кто может рассчитывать на получения вида на жительство. Ими являются прямые инвесторы (чьи имена прописаны в лицензиях на инвестиции), члены управляющих советов проектов с иностранным капиталом, близкие их родственники. А также иностранцы, работающие по найму в таких компаниях и имеющие «Разрешение на трудовую деятельность» во Вьетнаме. Арендуемая же недвижимость не является основанием для выдачи визы, а наличие жилья (купленная квартира, например) в свою очередь является таким основанием. Получать вид на жительство могут и представители иностранных компаний (Руководители Представительств и сотрудники, но сотрудникам, в свою очередь, также нужно получить разрешение на труд).
1.2 Иностранные инвестиции в недвижимость СРВ 

1.2.1 Структура иностранных инвестиций  
Инвестиции в большом объеме производятся в такие объекты недвижимости Вьетнама как: отели, офисные здания, жилые кварталы, прибрежные виллы и коттеджи, в строительство предприятий металлургии, нефтедобычи и нефтепереработки, в туристскую отрасль. Для привлечения иностранных инвестиций Вьетнам ввел ряд льгот и несколько эффективных типов инвестиционных проектов. Тарифные, нетарифные и налоговые льготы введены для предприятий с иностранными инвестициями, индустриальных зон, свободных экономических зон  и высокотехнологичных промышленных предприятий. Типы инвестиционных проектов, которые вызывают интерес у инвесторов, следующие: "строительство–эксплуатация-передача", "строительство–эксплуатация-передача в собственность", "строительство–передача". Решения по крупным инвестиционным проектам принимаются несколькими министерствами. При этом бывает, что второстепенное министерство может заблокировать принятие решения. 
Для функционирования на рынке Вьетнама инвесторами используются два типа компаний: Совместное Предприятие (СП) или Предприятие со стопроцентным иностранным капиталом. 
1.2.2 Предприятия с иностранным капиталом

Предприятия могут создаваться в форме СП или со 100 % иностранным капиталом или в других формах. Они освобождаются от налога на землю и от оплаты пошлин на товары, импортируемых для реализации контрактов. Для них применяется более низкая налоговая ставка прибыли в 10 %. Самая низкая ставка в 5 % устанавливается на 8-летний период, начинающийся с первого года получения прибыли. Также существуют правительственные гарантии конвертации дохода в иностранную валюту. Сроки таких типов инвестиционных проектов могут быть до 50 лет, после чего собственность передается правительству Вьетнама.

Вьетнамское законодательство разрешает создание предприятий со 100% иностранным капиталом, однако часто иностранные инвесторы делают выбор в пользу СП, потому что в таком случае вьетнамский партнер, который обычно является государственным предприятием, может быстрее решать вопросы в правительстве и с Народными комитетами провинций, а также лучше разбирается в правилах местного рынка. Государственный сектор имеет льготный доступ к финансированию и валютному обмену. С другой стороны, у местных партнеров нет капитала или других активов.

Касательно продолжительности деятельности компаний со 100%-ным иностранным капиталом, она отражается в лицензии, но не может быть более 50 лет.
Иностранные физические лица (ФЛ) и юридические лица (ЮЛ) могут осущетвлять во Вьетнаме хозяйственную деятельность в следующих формах: совместное предприятие (СП), компания со 100%-ным иностранным капиталом, контракт иностранного лица с коммерческим предприятием, контракт иностранного лица с государством, филиал иностранной компании, постоянное представительство иностранной компании.

Сторонами при организации СП во Вьетнаме могут быть один или более граждан Вьетнама и одно или более иностранные ФЛ или существующая компания со 100%-м иностранным капиталом. Минимальный размер уставного капитала не определен, но, как правило, минимум 30% уставного капитала должно быть оплачено учредителями на момент регистрации. Учредительными документами являются Соглашение об СП и Устав, которые регистрируются в Министерстве планирования и инвестиций Вьетнама. Указанное ведомство выдает лицензию на заявленную деятельность. Стороны предприятия управляют своим бизнесом на равных правах. СП может стать учредителем другого СП во Вьетнаме. В этом случае, взносы в уставный капитал нового предприятия разрешено совершать в иностранной и во вьетнамской валюте, при условии, что вьетнамская валюта может быть внесена только вьетнамской стороной. СП является юридическим лицом с ограниченной ответственностью. Компания со 100%-ным иностранным капиталом во Вьетнаме — это ЮЛ с ограниченной ответственностью учредителей, каковыми могут быть иностранные ФЛ или ЮЛ. Основным документом является Устав, согласно которому управление компанией возлагается на совет директоров или, в отдельных случаях, только на одного генерального директора. Требования к минимальной сумме уставного капитала и к используемой для его взноса валюте такие же как и у СП. 

Указанные виды предприятий обязаны вести бухгалтерский учёт и ежегодно предоставлять отчёт о своей финансовой деятельности, заверенный лицензированным во Вьетнаме аудитором.

1.2.3 Преимущества владения недвижимостью во Вьетнаме.

Все очень просто – на рынке образовался дисбаланс между спросом и предложением, которого не хватает. В связи с развитием индустриального, информационного и других отраслей бизнеса во Вьетнаме, а так же улучшения покупательской способности местного населения - не хватает апартаментов, кондоминиумов, офисных помещений, элитного жилья в индустриальных зонах и центральных городах (Ханой, Сайгон, Дананг, и других). Туристический бизнес продолжает набирать обороты, возникает дефицит в отелях и курортах. Особенно сейчас остро стоит вопрос элитного жилья класса люкс на побережье для отдыхающих. Организованные площадки под виллы с сервисом, которые можно было бы снимать помесячно или купить, только начинают появляться. Практически отсутствуют фешенебельные виллы у моря с бассейном и садом недалеко от центральных туристических мест. Этот сегмент туристической недвижимости во Вьетнаме только начинают осваивать. А спрос есть уже сегодня. Динамика развития цен, хорошая экономическая ситуация, заинтересованность иностранных инвесторов, прогнозы международных консалтинговых компаний, - все говорит об очень хорошем моменте для вложений ради получения спекулятивной прибыли.
1.2.4 Наиболее эффективное  направление инвестирования.

Относительно новое направление в риэлтерском и туристическом бизнесе – аренда вилл и апартаментов для отдыха за границей, становиться все популярнее в России. Есть несколько причин. Одних это привлекает с экономической стороны – не все могут позволить себе отдохнуть в пятизвездочном отеле всей семьей несколько недель или месяцев. Компании из двух, трех семей намного выгоднее и комфортней снять виллу с тремя спальнями, бассейном и садом на длительный срок, чем провести то же время в обстановке отеля. При этом получить пятизвездочный сервис и уютную обстановку. Кого-то интересует тихий уединенный отдых, других не устраивают маленькие комнаты отелей и их вечная суета. Как говорилось выше, этот сегмент рынка в курортных зонах Вьетнама, только начинает зарождаться. В Сайгоне и Ханое, этот рынок развит довольно хорошо, но целевая аудитория не отдыхающие, а проживающие и работающие в этих городах иностранцы и платежеспособные местные жители. Именно поэтому наиболее актуальными, по мнению автора, являются вклады в элитное жилье на побережье туристических зон (Муй Не, Фан Тьет, Нья Чанг, Туй Хоа и др.). А также, в создание площадок под вилловые комплексы и последующую продажу отдельных участков под виллы, рестораны, магазины, спа салоны, отели и курорты.
1.2.5 Собственный «Домик у моря»

Инвестиционная привлекательность рынка недвижимости Вьетнама, природная красота практически нетронутого побережья протяженностью 3451 км, быстро растущий туристический интерес, делают эту страну уникальным местом для приобретения недвижимости. Если вы давно мечтали о «Домике у Моря» в райском уголке, Вьетнам – одно из первых мест в мире, на которое стоит обратить свое внимание. 

Приобретение роскошной виллы или комфортабельных апартаментов на побережье лазурного моря или недалеко от него, – по-настоящему, одно из самых приятных и удачных вложений инвестиций. Уютный дом, цветущий сад и бассейн, созданный индивидуально для потребителя и по его желанию, куда всегда можно прилететь и отдохнуть от большого города, погреться под солнцем на красивом и тихом пляже, окунуться в теплые воды океана. Шикарная вилла с гостевыми коттеджами, куда можно приглашать друзей и родственников, или сдавать в то же время, когда владелец живет в вилле. Не говоря уже о том, что цена данной собственности будет постоянно расти. При хорошем управлении недвижимостью, регулярно реинвестируя часть полученной прибыли в обслуживание, можно получать хорошую прибыль круглый год, занимаясь делами на родине.
1.3 Анализ Рынка Недвижимости 

Формирование рынка недвижимости во Вьетнаме является одним из наиболее интересных моментов развития в СРВ рыночной экономики на современном этапе. Реформы в этой области, начавшиеся сравнительно недавно, с одной стороны, подтвердили растущее значение риэлтерского сектора для дальнейшего успешного осуществления преобразований, стимулирования притока инвестиций, в том числе из-за рубежа, и решения социальных вопросов, а с другой, обнажили ряд острых проблем, от последовательного и взвешенного решения которых, без преувеличения, в определенной степени будет зависеть стабильность в обществе в обозримом будущем.

Наивысшую динамику процесс развития рынка недвижимости приобрел на юге страны, в первую очередь, в г.Хошимине и прилегающих к нему провинциях из так называемого Ключевого южного экономического района (Биньзыонг, Донгнай, Бария-Вунгтау), что, впрочем, неудивительно, принимая во внимание большую предприимчивость и уровень благосостояния местного населения, лидирующие позиции этого региона в экономике СРВ и его особую притягательность для иностранных инвесторов.

Следует отметить, что в целом во Вьетнаме «лихорадка» в риэлтерском секторе уже имела место дважды: в 1993-1994 гг. и 2001-2002 гг. На этот раз она в силу вышеупомянутых причин затронула главным образом Юг, быстрее «почувствовавший» на себе результаты вступления СРВ в ВТО и обладающий более внушительными земельными резервами по сравнению с Севером и Центром. «Бум» в сфере недвижимости, начавшийся в 2007 г. С г. Хошимина, проявился, прежде всего, в резком увеличении инвестиций в строительство офисных зданий, апартаментов, объектов туристического и гостиничного бизнеса, а так же взлете цен на землю и жилье: одни местные граждане и организации, пользуясь возможностью получения льготных банковских кредитов, поспешили вложить средства в приобретение квартир в до этого полу пустовавших новых многоэтажных домах с прицелом на последующую перепродажу или сдачу в аренду, а другие, «почувствовав запах прибыли», взвинтили цены на имевшиеся в их распоряжении земельные участки. Столь высокий ажиотаж привел к тому, что зачастую сделки совершались еще на этапе закладки фундамента. Более того, он нередко сопровождался такими негативными явлениями, как мошенничество и спекуляция.

К концу первого полугодия, несмотря на сохранение устойчивого спроса, на хошиминском рынке недвижимости наступило некоторое затишье. Причин тому несколько: ужесточение денежной политики Госбанком Вьетнама и увеличение коммерческими банками процентных ставок по кредитам (до 21% годовых), вызванное инфляцией и невозвратном части долгов, выжидательная позиция продавцов и покупателей, рассчитывающих соответственно на дальнейший рост и снижение цен, нехватка свободного капитала. К этому следует добавить и то, что реализация многих инвестиционных проектов в риэлтерской сфере застопорилась из-за повышения цен на строительные материалы.

Справедливости ради необходимо отметить, что вышеописанная ситуация относиться прежде всего к апартаментам высокого класса, офисным площадям и земельным участкам в новых городских районах, ибо одновременно с этим увеличился спрос на «бюджетные варианты» квартир стоимостью до 60 тыс. долларов США, более того расширилась география приобретения жилья, вплоть до близлежащих соседних провинций Биньзыонг и Донгнай. 

Перспективность освоения рынка недвижимости в СРВ в последние годы стала своего рода «магнитом» для иностранных инвесторов, резко увеличивших свои вложения в риэлтерский сектор. В настоящее время все крупные проекты в этой области на территории г.Хошимина и Юге Вьетнама в целом реализуются при участии капитала из-за рубежа, в основном Республики Корея (холдинги «Posco», «Kumho», «P&D Korea», «Deawon», «GS»), Сингапура («Kepple Land», «Capital Land», «Temasek»), Малайзии («Berjara»), Гонконга («Hong Kong Land») и Тайваня («Chip Hua»), что во многом объясняется пока неспособностью местного бизнеса «потянуть» строительство столь масштабных объектов, отсутствия у него четкой стратегии действий и значительным преимуществом иноинвестором при кредитовании. По мнению местных специалистов, опыт других стран показывает, что ситуация приобретет более сбалансированный характер лишь после того, как уровень ВВП на душу населения достигнет 8-10 тыс. долларов в год, в то время, как во Вьетнаме этот показатель еще не достиг 1 тыс. долларов.

Завоевание инвесторами позиций на вьетнамском рынке недвижимости в основном осуществляется четырьмя путями: совместные с местными партнерами участие в торгах (спекулятивные сделки, пока редко проводимые), строительство объектов инфраструктуры на земельных участках, полное освоение полученных в аренду земельных участков, создание совместных предприятий в целях строительства выставляемых затем на продажу объектов или приобретения полного права земельной аренды. 

В подтверждение того, что сектор недвижимости в настоящее время является весьма привлекательным для инвестиций следует отметить: в 2006 г. иностранные компании инвестировали в рынок недвижимости Вьетнама $10,2 млрд. В 2007 г. эта цифра почти удвоилась, а за 2009 год прямые иностранные инвестиции (FDI) составили чуть больше, чем в 2008 г. — $20.3 млрд. Можно привести в качестве примера одно из самых интересных и быстро развивающихся туристических областей Вьетнама – провинцию Khanh Hoa. По данным из отчетов об экономики Вьетнама компании CBRE в 2008 году произошел значительный приток инвестиций, это видно на графике, демонстрирующем прямые иностранные инвестиции на конец периода (График 1).
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График 1 (Отчет за июнь 2009 года)
Данный регион сильно вырос и по другим показателям за последнее время, это также демонстрируют показатели оборота розничной торговли, услуг и притока количества туристов как иностранных так и местных, приведенные ниже (График 2, 3).
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График 2 (Отчет за июнь 2009 года)
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График 3 (Отчет за июнь 2009 года)
1.4 Анализ опросов экспертов

Как стало уже видно из изложенного выше, Вьетнам сегодня – это очень перспективное, быстро развивающееся, гостеприимное место для вложения в него своих инвестиций. Есть амбициозные, заинтересованные люди, которые не только обратили свое внимание на эту страну, но и принимающие активное участие в процессах, направленных на скорейшее продвижение рынка Вьетнама в лидирующие позиции для привлечения инвестиций. 


Один из подобных людей изложил в своем интервью несколько мыслей на этот счет. Изначально, являясь инструктором по дайвингу, но с опытом работы в сфере недвижимости, он открыл свой проект, нацеленный на то, чтобы сделать рынок недвижимости более прозрачным и доступным для, русскоговорящего населения планеты Земля и обратить внимание инвесторов на привлекательность сложившейся ситуации. Сейчас, по его словам, происходит «раздел земель» - время, когда государство с радостью предоставляет площади под различные проекты, как индустриальные, так и туристические. Масштаб выбора достаточно велик, от маленького домика на берегу, до 100 и более гектар под большие проекты. В поддержку ему пришли партнеры со знакомствами в правительстве и серьезным отношением к делу, которые помогут, человеку, впервые пришедшему на рынок СРВ разобраться с нюансами законодательства и особенностями ведения дел с Вьетнамскими партнерами и органами, представляющими высшее и региональное руководство страны. У его проекта есть две основные цели: 

1. Привлечение частных покупателей и арендаторов, предложив им широкую, разнообразную и постоянно обновляющуюся базу данных недвижимости во Вьетнаме; обеспечить всю необходимую поддержку при проведении сделок покупки, продажи, съема, сдачи в аренду; так же предоставить качественные услуги управления недвижимостью, что позволит владельцам не только покрывать необходимые расходы, но и получать постоянную ощутимую пассивную прибыль от владения собственность. 

2. Оказание качественных консалтинговых услуг для Российских инвесторов, желающих использовать благоприятную экономическую и рыночную ситуацию СРВ для получения прибыли. Открыть доступ на вьетнамский рынок недвижимости российским инвесторам и девелоперам, повысить прозрачность рынка недвижимости СРВ; создание баз данных девелоперских проектов, готового  бизнеса на продажу; поддержка в создании и реализации проектов на всех стадиях; сопровождение безнес-проектов, поиск партнеров и товаров. 

Так же немаловажной задачей является обновление образа Вьетнама в глазах людей.

Респондент отмечает, что до сих пор при слове «Вьетнам» у многих возникают ассоциации с вьетконговцами, джунглями, бедствующем населении, социализме, другими словами представление о стране зиждется на стереотипах. И к сожаление большинство сайтов туристических компаний подобным образом и начинает описание этой страны. Социализм остался, но с политикой, нацеленной на глобализацию и индустриализацию, принял совершенно другой окрас. С бедностью стараются бороться, но в удаленных районах это практически невозможно на данном этапе. По поводу вьетконга, горящих джунглей и прочих прелестей войны — повоевали они немало и с Китаем, и с Французами, и с Кхмерами и с Америкой. Последняя война и осталась у всех в памяти. Но от прошлых войн остались только памятники да день независимости и, конечно же, сильнейшая сплоченность народа. И территория, что все же осталась за вьетнамцами (отстояли и не зря) — это более 3 000 км береговой линии, по которой, в основном, раскинулись изумительные пляжи, плодородные земли высокогорья. Не зря сейчас Вьетнам занимает одни из первых позиций по экспорту риса, кофе и орехов кешью. Народ устал от войн, и ведет себя очень дружелюбно. Но не без желания заработать лишний донг на белом человеке. Попадаются разные люди: есть и очень открытые, добрые, которые лишнего не возьмут, и еще долго будут пытаться отдать те 10 000 донгов (менее 1 доллара), которые дал им на чай. 

Таким образом, складывается ясная картина того, что проблемой привлечения новых, не знакомых с этой страной инвесторов, остается стереотипный, ошибочный образ Вьетнама, а не образ нацеленной на развитие и укрепление,  доброжелательной страны, заинтересованной в росте и привлечении иностранных инвестиций.
Подводя итог главы, надо отметить, что анализ экономики СРВ и его сектора недвижимости свидетельствует о том, что он находится на стадии Юности по жизненному циклу Адизеса. Это основано на том, что страна находится в состоянии активного роста, но вместе с тем, в ее экономике существует много «черных» дыр, однако правительство принимает множество мер по выводу страны из бедности (см. анализ законодательства), допустив даже беспрецедентной в Азии меры – разрешение создания иностранного предприятия со 100% иностранной собственностью.  Важно отметить, что данная стадия развития является очень перспективной для инвестиций, поскольку  дает основания ожидать роста отдачи на капитал в недалеком будущем. А разрешение развивать собственный бизнес со 100% капиталом вкупе с благоприятным инвестиционным климатом, существующим в стране, и наличием очень дешевой рабочей силы позволяет развивать бизнес в недвижимости и туризме страны по собственной модели. 

Глава 3. Создание бренда Вьетнам для привлечения инвестиций в недвижимость страны
1.5 Разработка предложений по созданию инвестиционно-привлекательного  бренда в секторе  недвижимости  СРВ 

Как уже было сказано в первой главе, имидж территории – это набор убеждений, ощущений, субъективное представление и, иногда, искусственно создаваемый образ в сознании людей. Таким образом, для формирования правильного, положительного представления о Вьетнаме, необходимо в первую очередь обеспечить общественность легким способом получения актуальной и максимально полной информацией о стране. Осуществить это можно посредством СМИ, туристический агентств, международных выставок, представляющих товары или недвижимость разных стран. 


Одной из важнейших целей должна стать борьба за искоренение стереотипного представления о Вьетнаме, как о стране, не восстановившейся после войны, не пригодной для жизни и ведения бизнеса современным западном человеком, далекого неизвестного Азиатского государства. Осуществить это можно посредством формирования нового имиджа (который, как говорилось выше, является  неотъемлемой характеристикой товара). Поскольку имидж территории базируется прежде всего на территориальной индивидуальности, то такие первостепенные участники процесса формирования имиджа страны, как турагентства должны делать упор при привлечении своих клиентов на следующие «опознавательные» характеристики Вьетнама:

· Страна, где круглый год – лето (среднегодовая температура в южной части страны 26° С), силу большой протяженности страны с Севера на Юг, климатические условия на территории несколько различаются, что позволяет индивидуально подобрать регион наиболее подходящий под температурные предпочтения конкретного клиента. 

· Положение Вьетнама на стыке нескольких природных зон, а также наличие древней геологической структуры определяют разнообразие его природных условий. Рельеф страны большей частью горный. Более трех четвертей территории занимают горы, плато и плоскогорья. Вьетнаму принадлежат также острова и архипелаги. Леса покрывают почти половину площади Вьетнама. Они скрывают в себе тысячи разных видов флоры и фауны, многие из которых занесены в Красную книгу. Здесь расположено 12 национальных парков, около 60 природных заповедников и более 30 лесов исторического, экологического и культурного значения.
· Историческое и культурное наследие Вьетнама привлекают интересующихся Азиаткой культурой, историей и религией. Духовную сферу жизни вьетнамцев сформировали 4 важные философские течения - конфуцианство, даосизм, буддизм и христианство. За века буддизм, даосизм и конфуцианство смешались с китайскими верованиями и вьетнамским анимизмом, и в результате этой смеси появилась «тройная религия» - Tam Giao.

· Социальный фактор крайне благоприятствует, особенно представителям России, т.к. вьетнамцы помнят помощь, оказанную СССР в период восстановления после войны. Это видно как в общении, так и в ситуациях, когда при входе в различные  музеи, россиян до сих пор пропускают бесплатно в знак благодарности и, потому, что многие музеи были простроены ни без прямого участия СССР. 

· Также, немаловажным является то, что пока Вьетнам – страна с не высоким уровнем жизни, что является следствием низких цен практически на все. Например, поесть в неплохом ресторане можно на 10-20 долларов на человека и, кухня вполне приемлемая для русского человека, без каких-либо экстремальных особенностей. Поэтому, каждый может позволить себе насытиться невероятным разнообразием свежих и высококачественных морепродуктов за «смешные», для российского понимания, деньги. 

Для углубленной работы в области экономического аспекта изучаемой проблемы автор считает, что необходимо широко диверсифицировать методы ее проведения: 

· экономические выставки, 
· форумы, или семинары, где нужно показать современные достижения и особенности СРВ, экспортные товары страны, показатели экономического роста страны в целом и регионов в частности. 
Для более подробного и структурированного анализа существующей ситуации, в которой находятся инвестиционное поле Вьетнама, предлагается рассмотреть нынешнее положение дел на предмете анализа SWOT (Таблица 2.)
Таблица 2  SWOT анализ инвестиционного бизнеса СРВ
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	· Поддержка со стороны властей СРВ на региональном уровне:

- налоговые послабления

- сокращение сроков рассмотрения документов

- упрощение процедур регистрации кампаний

· Дешевая рабочая сила

· Возможность выбора кредитования: иностранные/местные банки и фонды

· Стабильность политической системы

· Стабильные темпы роста экономики

· Низкий уровень преступности

· Доброжелательное отношение к иностранцам


	· Отсутствие льгот для Start-Up в ресторанном бизнесе

· Коррупция

· Отсутствие возможности приобретения земли в частную собственность

· Отсутствие определенности в вопросе приобретения недвижимости иностранными гражданами

· Бюрократизация многих процессов регистрации и получения лицензий и разрешений

· Арендуемая недвижимость не является основанием для выдачи визы

· Территориальная отдаленность

	Угрозы
	Возможности

	· Отсутствие своевременного финансирования проекта может привести к отзыву лицензии

· Возможность попадания в ситуацию, где к инвестору будут применены махинации со стороны местных партнеров

· Без определенных деловых связей на местном уровне возможно затягивание процессов регистрации и получения необходимых документов
	· Стремительный рост туризма до 20% в год

· Рост финансового благополучия населения

· Увеличение доли прибыли за счет низкой себестоимости производства/предоставления услуг

· С притоком новых туристических потоков, будут открываться новые объекты транспортной инфраструктуры (в основном - аэропорты)


Следует донести до потенциальных инвесторов аспекты ведения бизнеса касающиеся того какие действия осуществляются федеральными и местными органами власти для поощрения/привлечения иностранных инвесторов; каковы условия кредитования на реализацию проектов и от чего они зависят; мнения людей непосредственно включенных в эту систему и работающих на территории СРВ. Современная ситуация с перечисленными выше пунктами такова, что власти СРВ принимают различные меры для привлечения иностранных инвесторов. Это касается, прежде всего, развития законодательной базы, регламентирующей деятельность иностранных инвесторов во Вьетнаме в сторону ее либерализации (Законы об инвестициях, о земле, о предприятии и др.). Выдача Лицензий (разрешений на инвестиции) на большинство проектов  передана в компетенцию местных властей, которые также получили возможность устанавливать дополнительные льготы для инвесторов. 
Пример подобных льгот можно продемонстрировать на одном из районов, которые обозначены Правительством, как приоритетные ( Камрань  и Ванфонг в провинции Кхань Хоа, остров Фукуок, экономическая зона Нёнхой в пров. Бинь Динь и др.). Так, провинциальные власти Кхань Хоа ввели многочисленные льготы для инвесторов строящейся зоны международного туризма на косе Камрань. Инвесторы освобождаются от уплаты налога за пользование землей на весь период строительства (указал в инвестсертификате, обычно от 24 месяцев до 6 лет) + на первые 5-7 лет эксплуатации объекта, налог на прибыль, составляющий во Вьетнаме 28 %, здесь снижен до 20 %, а для проектов, имеющих статус «экологического туризма» до 13 %. 

Инвесторы освобождаются от налога на импорт строительной техники, материалов, которые на производятся во Вьетнаме, на автобусы от 24 мест для перевозки рабочей силы. 

За последние годы значительно снижены сроки рассмотрения документов инвесторов местными органами власти (это касается и выдачи лицензий на инвестиции, и согласования проектов с органами экологического контроля и получения разрешений на строительство). Упрощены процедуры открытия вьетнамских компаний с иностранным капиталом (вплоть до 100 %), чем Вьетнам выгодно отличается от большинства других стран региона (например, в Таиланде – не более 49 %). Требуется только представление бизнес-плана, документа, подтверждающего финансовые возможности инвестора, заверенные копии регистрационных документов и финотчета за последний год. Снижены сроки регистраций таких компаний (до 30 дней). Ограничения, вводимые для компаний с иностранным капиталом касаются только некоторых стратегических областей, и экпорта определенных товаров. 

Иностранные инвесторы имеют возможности получения кредитов не только в иностранных банках и фондах (весьма активно предлагают свои услуги некоторые фонды США, возможности которых кредитования проектов в своей стране и Европе значительно сократились из-за последствий финансового кризиса), но и в ведущих банках СРВ (Банк инвестиций и развития, Вьеткомбанк, Агрибанк и др.). Специально для поддержки российских инвесторов во Вьетнаме создан ВРБ (вьетнамо-российский банк, учредителями которого являются BIDV – Банк инвестиций и развития Вьетнама и ВТБ России). Основными приоритетами в работе банка Председатель правления ВТБ г-н Костин назвал проекты в области энергетики и недвижимости во Вьетнаме с участием российских инвесторов. Банк уже открыл филиалы в г.г. Хошимин, Начанг, Дананг, Вунгтау. 

Вьетнамские банки упрощенно выделяют кредиты под проекты в развивающихся районах, определенных Правительством СРВ (Камрань, Фукуок и др.). Кредиты выдаются в донгах СРВ. Процентная ставка зависит от конкретного проекта, надежности инвестора и пр. и может колебаться от 5,5 до 12 % годовых.    
Что касается гарантий для инвесторов, ими являются «лицензии на инвестиции», в которых прописано все, на какой проект, на каком участке земли с координатами, что можно строить и в какие сроки, льготы и пр. Лицензия может изыматься только в особых случаях, если инвестор грубо нарушает прописанные условия, не обеспечивает финансирование проекта. На практике - отбор лицензий у иностранных инвесторов - крайне редкое мероприятие, пока только по причине отсутствия финансов из-за кризиса.  

1.6 Опрос эксперта 
Далее приведено мнение одного из российских специалистов, более 20 лет работающего на территории Вьетнама в разных областях, а, за последние годы консультирующего такие компании, выходившие на рынок СРВ как: «Зарубежнефть», «Mirax Group», «MosCityGroup» и др., о том, в чем же положительные и отрицательные стороны Вьетнама от стран-конкурентов. 

На его взгляд, основным преимуществом Вьетнама (в плане инвестиционной привлекательности) является стабильность политической системы и поступательного развития экономики страны (за последние 10 лет прирост ВВП составлял 7-10 % в год). Нельзя не отметить и благожелательное отношение вьетнамского руководства всех степеней (от Премьера и вице-премьеров Правительства до руководителей провинций) именно к российским инвесторам. Многие вьетнамские руководители обучались в СССР и России, велика благодарность за бескорыстную помощь Вьетнаму в ходе 30-летней войны за освобождение страны от иностранного ига. 

Безусловно, положительное влияние на ведение бизнеса имеет и хорошая криминогенная обстановка в стране, уважительное и доброжелательное отношение к иностранцам, что способствует и стремительному росту туризма (до 25 % в год).

Инвесторов в области недвижимости не могут не привлекать стремительно растущие финансовые возможности местного населения (спрос на высококачественные апартаменты, виллы и офисные помещения заметно превышает предложение). Многие вьетнамцы способны и готовы приобретать недвижимость, стоимостью от полумиллиона долларов и значительно выше. 

Достаточно четкая структура бизнеса (понятно, какие расходы потребуются для получения того или иного разрешения). 

Вместе с тем, имеются и причины, по которым бизнес во Вьетнаме настораживает иностранных инвесторов. Прежде всего – неопределенный (по иностранным меркам) статус земли: земля во Вьетнаме – собственность народа, государства. Ее нельзя купить. Под проекты и жилье для местного населения земля выделяется регламентировано, по Свидетельству о праве пользования земельным участком (так называемая «красная книга»). До сих пор не решен вопрос о свободной продаже жилья иностранцам, хотя последняя редакция Закона о жилье и позволяет некоторым категориям иностранцев приобретать квартиры в собственность. Ожидается, что новая редакция этого закона будет более демократичной и значительно уменьшит ограничения по приобретению жилья во Вьетнаме.

Нельзя не обратить внимание и на «бюрократизацию»  многих процессов и определенную коррумпированность чиновников (однако и здесь есть свои «плюсы»: заранее известно, какие расходы требуются на какие процедуры, и расходы эти вполне адекватны потенциальной прибыли). Есть еще сложности с получением «вида на жительство», «разрешений на труд» для иностранцев. 

Однако полагает респондент, что имеющиеся преимущества значительно перекрывают трудности и недостатки.

Вся эта информация должна быть доведена и быть легко доступной для конечного потребителя (потенциального инвестора). В процесс реализации этого должны включаться не только организаторы выставок, форумов, но также и консалтинговые и PR агентства. 
1.
Консалтинговые агентства должны иметь актуальную, обновляемую базу данных предлагаемых инвестиционных проектов, наличия квалифицированной рабочей силы для привлечения в новые бизнес проекты, порядок оплаты труда и т.п. Очень важным аспектом являются особенности законов Вьетнама и их толковое разъяснение для потенциальных инвесторов, т.к. практически у всех заинтересованных в инвестиции в СРВ, возникает множество вопросов относительно пунктов, связанных с невозможностью приобретения недвижимости и земли в частную собственность. В этом случае необходимо четкое понимание всех прав и обязанностей инвесторов. 

2. 
Для продвижения  Вьетнама на мировой арене необходимо целенаправленно изучить те эксклюзивные положительные особенности данной страны, которые координально отличают ее от конкурентов. Затем эти особенности необходимо поддерживать на должном уровне,  развивать и продвигать. 

В данном процессе недостаточно будет участия одних лишь турагентств и компаний, рекламирующих отдельные курорты или отдельных заинтересованных юридических лиц, представляющих единичные инвестиционные проекты. Необходим комплексный подход к формированию имиджа и репутации территории, который должен рассматриваться на государственном уровне и на уровне региональных властей.

1.7 Организационно управленческий аспект развития ивестиционно-привлекательного имиджа.  
Подобный широкомасштабный проект реально осуществить, если создать специальный государственный и/или региональный комитет. В цели этого комитета будет входить брендинг территории и формирование ее репутации. Задачами комитета будут: анализ существующей ситуации на «рынке территории»; изучение конкурентов; выявление уникальных особенностей товара, являющихся безусловным конкурентным преимуществом и дальнейшие пути их развития и укрепления. Также, комитет должен взять на себя разработку рекомендаций, как для государственных региональных органов власти, так и для частных компаний, по дальнейшему развитию привлекательности территории. Он должен заниматься организацией мероприятий по продвижению интересов отечественного бизнеса за рубежом и созданию положительного образа и хорошей репутации страны.

В состав подобного комитета должны обязательно входить: социологи, историки, деятели культуры, бизнесмены, политики, маркетологи и PR-менеджеры, журналисты, юристы и другие специалисты в своих областях. Подобный род деятельности должен охватывать все социальные слои, учитывать национальные особенности и предпочтения других стран, чтобы максимально эффективно разрабатывать пути привлечения новых «клиентов». В некоторых случаях участие в продвижении имиджа и формировании репутации страны могут принимать и дипломатические ведомства. Это позволит повысить доверие и даст иностранным инвесторам дополнительные гарантии.

Следовательно, для создания понятного привлекательного имиджа страны, нужно провести серьезную разностороннюю работу по обновлению страны как бренда в глазах потребителей, начиная от туристов и заканчивая иностранными предпринимателями, желающими инвестировать средства в экономику страны. Необходимо показать все преимущества и риски, связанные с выходом на данный рынок.

1.8 
 Этапы реализации предложений
Для осуществления всего комплекса построения нового имиджа страны или конкретного ее региона, нужно выполнять работы по построению в несколько этапов.

Первым этапом должно стать определение целевой аудитории (людей, организаций), которые принимают решение о выборе территории для того или иного вида сотрудничества, их оценки и исходные установки. Целевая аудитория в свою очередь подразделяется на множество сегментов: жители, бизнес, гости, которые в свою очередь могут разделяться на:  резидентов/нерезидентов, физических или юридических лиц и т.д. Для них важно показать комплекс гарантий реализации их проектов и конкурентных преимуществ данной территории. 

Второй этап предполагает создание положительного образа страны для туристических поездок. В сознании людей, которые собираются выехать из страны, чтобы отдохнуть, Вьетнам должен стоять выше по уровню комфорта, экологического, криминогенного и политического состояния, чем уже ставшие российскому туристу «родными» Турцию, Египет и Таиланд. Этому способствует реальное состояние экологии, экономики и культурного наследия Вьетнама. В данной крупномасштабной рекламной компании можно использовать реальные факты о превосходствах Вьетнама по всем указанным выше факторам над потенциальными конкурентами. В качестве инструментов для формирования положительного имиджа туристической страны можно использовать следующее: наружная реклама, реклама на интернет-порталах посвященных туризму, реклама на выставках туристической тематики, реклама через туристические каталоги в турагентствах, официальные заявления посольства Вьетнама о безвизовом периоде, созданном для российских туристов и т.д. В качестве примера для одного из пунктов, приведенных выше можно рассмотреть вариант рекламной концепции для дальнейшего продвижения на мировом рынке, приведенный в (Приложении 1). 

По итогам формирования имиджа Вьетнама как страны, в которую можно съездить качественно, отдохнуть, возможно, будет привлекать зарубежных инвесторов, основываясь на популярности страны, как курорта. 

Для привлечения инвесторов, которые интересуются нетуристической недвижимостью, а инвестициями в местные коммерческие структуры, необходима нормативно-правовая база, которая облегчит снятие границ для привлечения иностранного капитала. Следует отметить, что если правительство страны сможет упростить привлечение иностранного капитала в СРВ, от этого выиграет как иностранный инвестор, так и, в первую очередь, страна как бренд на мировом рынке. 

 Что касается покупки туристической недвижимости на берегу моря, ценовой диапазон  Вьетнама можно сравнить с такой представительницей Европейского Союза как  Испания, а Испания гораздо ближе и понятнее рядовому россиянину, желающему приобрести «домик у моря». Таким образом, на первый план нужно выставить все плюсы, отличающие Вьетнам от стран-конкурентов, в данном случае - Испании. Тут можно показать то, что потенциал роста экономики Вьетнама гораздо выше, нежели у Испании, а также Европейского Союза в целом, что позволит в значительной мере быстрее окупить вложенные инвестиции. Несомненно, стабильность и уровень экономики стран ЕС выше, но взяв во внимание скорость развития туристических направлений Вьетнама, состояние внутренней среды – желание местных органов управления поддерживать инвесторов и развивать экономику регионов; увеличить приток туристов за счет открытия новых международных аэропортов; создания инфраструктуры отвечающей современным требованиям; соотношения спроса и предложения, одним словом все факторы располагают к росту цен на недвижимость и дальнейшему увеличению спроса на нее. 

Для подтверждения всего вышесказанного предлагается рассмотреть (Таблицу 3), составленную компанией PriceWaterhouseCoopers 

Таблица 3 Замедление темпов роста ВВП (фактические данные и прогноз)
	
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013

	Бразилия
	5,3
	1,6
	3,2
	4,1
	4,0
	4,0

	Китай
	9,0
	6,0
	7,3
	8,4
	8,5
	8,7

	Индия
	5,3
	5,0
	6,6
	7,8
	8,1
	7,9

	Индонезия
	6,1
	1,9
	2,2
	5,2
	5,9
	6,1

	Мексика
	1,5
	- 1,8
	1,4
	3,5
	3,8
	3,5

	Польша
	4,8
	1,5
	2,4
	3,3
	3,7
	3,8

	Россия
	6,0
	1,0
	4,0
	4,6
	4,6
	4,7

	Украина
	2,1
	- 6,0
	2,0
	3,8
	5,0
	4,8

	Вьетнам
	6,2
	3,0
	4,0
	4,3
	5,1
	6,5

	США
	1,2
	- 2,0
	0,6
	1,5
	1,9
	2,1

	Европейский союз
	0,9
	- 2,0
	0,1
	1,5
	2,0
	2,2

	Мировой рынок
	6,1
	2,5
	4,6
	5,9
	6,2
	6,2


Из приведенной выше таблице можно сделать вывод, что после недавно случившегося мирового финансового кризиса экономика Вьетнама, хоть и замедлила свой рост, но в сравнение с Европейским Союзом, хотя бы показывает положительные результаты роста ВВП. 


При применении таких способов повышения интереса потенциальных туристов к стране и потенциальных инвесторов к объекту инвестирования мы сможем добиться положительного результата, если будем выполнять все вышеописанное в комплексе и поэтапно. Т.к. если, например, мы будем сначала нацеливаться на инвесторов, то страна не будет казаться им такой эффективной в качестве объекта для инвестиций из-за отсутствия широкого интереса к ней со стороны потенциальных потребителей объектов инвестирования (отелей, ресторанов и другой коммерческой недвижимости). А если нацелиться исключительно на увеличение туристического потока, но не привлекать в страну новых инвесторов, в скором времени будет сказываться острая нехватка инфраструктуры для развлечения, что скажется на формировании негативного имиджа страны, который в свою очередь гораздо сложнее исправить, нежели создать новый. 
Заключение


Глобальная конкуренция сегодня уже затрагивает не только отдельные предприятия и отрасли. Она приобрела территориальное выражение, и в борьбу за потребителя вступают территории (города, регионы, страны и т. д.). Конкурентное преимущество и приверженность потребителя получат наиболее привлекательные территории, которые предложат оптимальные условия для жизни, работы, бизнеса как человеку, так и предприятиям. В этих условиях территории должны постоянно «держать руку на пульсе» — изучать нужды потребителей территории и работать над созданием условий для наиболее полного удовлетворения этих запросов. Одновременно необходимо проводить комплекс мероприятий по формированию имиджа и репутации территории.

В данной работе имидж и репутация территории были рассмотрены как основные ценности для дальнейшего развития этой территории. В качестве рассматриваемого объекта была взята Социалистическая Республика Вьетнам. Выбор был сделан не случайно, а ввиду тог, что мы имеем опыт развития  предпринимательства в данной стране, в частности, ее сфере недвижимости и обладаем практическими знаниями о ее политическом, экономическом, правовом и социальном развитии. Наш опыт подсказывает, что социалистический строй СРВ очень близок по своему развитию к тому, что происходит сегодня в Китайской Народной Республике, а не прошлому социалистическому пути   КНР и России. Именно этот вывод создает привлекательный инвестиционный образ СРВ, поскольку успехи социалистического Китая на глобальном уровне вызывают у инвесторов разных стран активное желание инвестировать в его экономику и получать большие прибыли. Также обстоит дело и с недалеким будущим инвестиций во Вьетнам. И это, как очевидно, поняли инвесторы Запада и Китая, которые сегодня пользуются тем фактом, что экономика Вьетнама находится на стадии юности по графику жизненного цикла Адизеса, и активно инвестируют средства в сектор недвижимости и другие сферы экономики СРВ.  
Для выявления всех отличительных особенностей страны, за счет которых ее можно выдвигать, как приоритетную территорию  для инвестирования, был проведен глубокий анализ различных сфер функционирования бизнеса с которыми, несомненно, столкнется будущий инвестор при выходе на этот рынок. Этот процесс затронул, конечно же, законодательную базу страны, где была выявлена ее специфика, политические и культурологические моменты, связанные с социалистическим государственным строем и историческими взаимоотношениями СРВ с Россией (СССР). Так же были, проведены два опроса ведущих экспертов в области иностранных инвестиций в экономику СРВ и, принимающих непосредственное участие в крупных международных безнес-проектах. Помимо этого рассматривались отчеты таких крупных международных компаний как PricewaterhouseCoopers и CBRE. По итогам проведенного анализа были выявлены наиболее привлекательные направления для инвестирования, сложности и перспективы с которыми столкнуться инвесторы. Проводилось сравнение Вьетнама с потенциальными конкурентами. По итогам проведенного исследования были выдвинуты предложения по организации работ, нацеленных на обновления имиджа и репутации страны. Это позволит рассчитывать на дальнейшее увеличение притока инвестиций в нуждающиеся в них регионы. 

 Несмотря на различия конкретных территориальных объектов (страна, регион, город и т. д.), были сформулированы рекомендации, в равной мере применимые для любой территории.

Основные рекомендации лицам, заинтересованным в привлечении иностранных инвестиций в страну или регион, по организации процессов территориального брендинга в сфере недвижимости СРВ, формирования репутации этой страны и продвижения ее территории как объект международного инвестирования:

1. Имидж, бренд и репутация территории должны быть признаны региональными властями одним из активов территории, в основе которого лежат эксклюзивные особенности территории, нуждающиеся в изучении, развитии и активном продвижении.

2. Необходима единая стратегия продвижения территории, основанная на традициях и предполагающая нововведения, которая должна создаваться совместными усилиями туристических, бизнес и политических структур.   
3. Ввиду того, что на сегодняшний день в СРВ создана  одна из самых благоприятных почв для иностранного инвестирования, и специалистам, которые хотят «продать Вьетнам» в России надо сотрудничать с турагентствами для организации спецтуров в эту страну и с Российско-Вьетнамской торговой палатой для организации торговых миссий во Вьетнам за счет принимающей стороны.
4. Предлагается, используя ресурсы бизнес-структур, власть органов управления и компетенцию  социологов, маркетологов, историков и др. создать специальный государственный (региональный) комитет  на территории Вьетнама, занимающегося брендингом территории, формированием ее репутации. Основной задачей данного комитета является разработка рекомендаций как для государственных и/или региональных органов власти, так и для частных компаний.

5. Для достижения поставленных целей необходимо поэтапно приступать к реализации задач, начиная с определения целевой аудитории, сегментирования ее на отдельные группы, заканчивая донесением до каждой группы возможности удовлетворения их непосредственных потребностей. 
В заключении хотелось бы еще раз подчеркнуть важность деятельности по разработке инвестиционной привлекательности страны для представителей бизнес кругов разных стран. Эта деятельность должна быть основана на учете особенностей психологии и устоявшегося мнения  потенциальных инвесторов об объекте инвестирования. Пример СРВ, изученный в данной работе свидетельствует о том, что отсутствие такой работы в России приводит к тому, что наши инвесторы теряют большие объемы потенциальных прибылей, которые могли бы быть получены в секторе недвижимости СРВ и уже реализуются Китаем, Францией и другими странами. Как показало наше исследование, эта работа на самом деле уже частично ведется вьетнамским правительством и нуждается в дополнительных шагах российских риэлторов и бизнесменов, ищущих новые сферы инвестирования. Именно некоторые из этих направления деятельности предложены в данной работе, которая могла быть использована  в практических целях.  
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