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Основным результатом данной статьи является описание последовательных 
этапов разработанной методики оценки эффективности учебного процесса для оп-
тимизации образования в системе высшего образования. Для каждого этапа методи-
ки определен перечень действий, необходимых для ее выполнения, и представлен 
алгоритм выполнения методики с использованием IDF0-диаграммы. 
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Одна из основных целей муниципального образования — обеспечение инве-

стиционной привлекательности территории. За счет развития данного критерия про-
исходят позитивные изменения в экономике, увеличивается доля занятого населе-
ния, повышается уровень дохода бюджета.  

Муниципальное образование считается менее рисковым заемщиком, так как 
оно имеет постоянные источники доходов, «встроено» в региональную и федераль-
ную бюджетную систему, обладает значительной собственностью и проч. 

Для повышения конкурентоспособности территории в сфере инвестиций необ-
ходимо сделать акцент на создании или поддержании имиджа муниципалитета. 

Создание имиджа муниципалитета является одним из основных методов по-
вышения конкурентоспособности территории в сфере инвестиций. 

Имиджем территории можно считать относительно устойчивую и проявляю-
щуюся в массовом и индивидуальном сознании населения совокупность эмоцио-
нальных, рациональных представлений, убеждений и ощущений, которые появляют-
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ся у людей по поводу особенностей места их проживания, формируются на основе 
всей информации, полученной о месте их проживания из различных источников, а 
также собственного опыта и впечатлений. [1, с. 45] 

Имидж муниципального образования повышает узнаваемость территории, а это, в 
свою очередь, устанавливает курс социально-экономического развития, увеличивает 
интерес со стороны туристов, активизирует рост инвестиций. Имидж позволяет повысить 
уровень привлекательности территориальных продуктов и услуг. 

Имидж территории складывается исходя из различных факторов: исторических, 
культурных, политических и проч. Комплекс таких факторов уникален для каждой терри-
тории, но среди них присутствуют единые элементы, такие как природно-климатические 
особенности, состав и особенности населения, историко-культурные традиции, экономи-
ческое состояние. [4, с. 22] 

Для создания имиджа территории необходимо объективно оценивать данные факто-
ры, что в свою очередь подразумевает стратегический подход к процессу формирования 
имиджа. Стратегический подход охватывает следующие этапы: проведение ситуационного 
анализа имиджа территории; постановка целей и задач; формирование имиджевой концеп-
ции; разработка программы действий; реализация и оценка эффективности. [5, с. 251] 

Е.З. Яшина предлагает для реализации имиджевой концепции использовать спе-
цифические инструменты формирования имиджа, такие как: 

 Выставки, ярмарки, в том числе постоянно действующие; 
 Тематические парки: декады, месячники культуры и искусства; 
 Гостиничное дело, туризм; 
 Конференции, симпозиумы; 
 Форумы различной тематики; 
 Учреждения образования, культуры, здоровья и отдыха; 
 Прочее. [6, с. 7] 
Большинство из этого списка можно объединить под одним общим названием – со-

бытийный маркетинг (Event-маркетинг). Событийный маркетинг – это инструмент, позво-
ляющий удерживать и привлекать посетителей и инвесторов. Благодаря событийному 
маркетингу создается возможность эффективного построения эмоциональной связи по-
требителя и бренда за относительно короткий срок. 

Струкчинская М.Е. предлагает условно разделить еvent-мероприятия на следую-
щие группы: 

 рабочие, где происходит обмен информацией (конференции, выставки, конгрессы); 
 информативные, нацеленные на передачу информации в развлекательной 

форме (премьера кинофильма, представление новинки, корпоративные праздники, день 
рождения компании); 

 досуговые, ориентированные на проведение свободного времени целевой ауди-
торией (соревнования, концерты, фестивали). [3, с. 26] 

Событийный маркетинг носит социальную направленность и используется в каче-
стве инструмента брендинга территории. 
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Таким образом, благодаря использованию комплекса инструментов, появляет-
ся возможность разработки стратегии формирования имиджа муниципального обра-
зования [2]. 

Резюмируя вышесказанное, можно сделать вывод, что социальный имидж тер-
ритории является мощным инструментом развития инвестиционной привлекатель-
ности и активности муниципального образования. Формирование имиджа должно 
быть первостепенной задачей муниципалитетов Российской Федерации. При каче-
ственно разработанной стратегии формирования или совершенствования уже име-
ющегося имиджа территория повышает свои конкурентные преимущества для при-
влечения крупных инвесторов, в том числе и иностранных, что само по себе являет-
ся одним из важнейших факторов развития экономики в целом. 
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Неопределенность внешней среды, санкционные ограничения инвестиционного 

капитала и инновационных технологий формируют ряд вызовов перед региональным 
бизнесом, заставляя его разрабатывать и применять на практике новые инструмен-


