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В России наблюдается переориентация предпочтений туристов: всё более популярными становятся путешествия внутри страны. Согласно сервису «Интерфакс» внутренний туризм в России за последние два года вырос на 30-40 %, что объективно приводит к ожесточению конкуренции территорий.
Территорию (город, регион, страна) можно рассматривать с разных позиций. С точки зрения маркетинга территория – это система, элементы которой вовлечены в воспроизводственный процесс и играют роль активов, имеющих стоимостную оценку и способных приносить доход. Подчеркнем, что наряду с важными составляющими туристской сферы (туристские ресурсы, уровень и качество туристских услуг, инфраструктура и т. п.), для статуса территории на туристском рынке важную роль играет территориальная идентичность.
Ряд специалистов определяют территориальную идентичность как совокупность всех уникальных характеристик и смыслов, которыми обладает территория и которые создаются её культурной жизнью. Она формируется местоположением, климатом, особенностями местности, внешним обликом города, достопримечательностями, историей, символикой, событиями, культурой, традициями и т. п. Идентичность территории влияет на её имидж, а имидж, в свою очередь, воздействует на выбор внешних «потребителей» (туристов, инвесторов, потенциальных жителей и т. п.), что и требуется для продвижения интересов (маркетинга) территории.
Следовательно, территория является особым продуктом, обладающим определенной потребительской ценностью. Исходя из этого, успех территориального развития не всегда будет зависеть только от ресурсной базы территории. Сегодня важным критерием при выборе туриста является степень «узнаваемости» и популярности территории. В данном случае большую роль играют нематериальные активы территории (бренд, имидж, фирменный стиль и т. п.).

Одним из реальных способов повышения конкурентоспособности территории на современном этапе, несомненно, является брендинг территории – деятельность по конструированию и укреплению её бренда и управлению им. Основными функциями брендинга территории является формирование и поддержание позитивных ассоциаций о ней, ее гражданах и продуктах, а также изменение неблагоприятных мнений и стереотипов.

Согласно специалистам любой бренд должен состоять из идеи, ценностей и дизайна [1]. Так, для бренда территории дизайном является её айдентика (от англ. «identity» – идентификация), под которой понимается комплексная система визуальной коммуникации, концентрированная визуализация современного образа территории, усиливающая эффективность взаимодействия с потребителями, способствующая формированию позитивного имиджа и повышающая доверие и стимулирующая рост репутации и известности того или иного региона [2] как носителя культурно-исторических ценностей и места, в котором развивается туризм. Специалисты [3] единодушны в том, что визуальное преобладает над остальными видами коммуникации, основным способом передачи информации стал зрительный образ, который возможно создавать разными методами, визуализация является фундаментом для построения новых коммуникативных стратегий.

Большое значение для формирования представления о территории среди туристов играет правильный выбор главного элемента айдентики. В данном качестве могут выступать народные промыслы и ремесла территории. Такой подход весьма удачен, так как у внешних целевых аудиторий уже есть ассоциации и представления о данной территории как носителе тех или иных промыслов или ремесел (примеры: Гусь-Хрустальный – хрусталь, Ростов Великий – финифть, Вологда – кружево и др.). Так, в 2014 году городская среда г. Кирова была преображена айдентикой, основанной на «дымке» («дымковской игрушке»), и на сегодняшний день, по мнению экспертов, этот пример айдентики территории – лучший в стране [4]. Благодаря айдентике Киров заявил о себе и о своем бренде на туристическом рынке. Таким образом, айдентика города способствует созданию у туристов особых впечатлений о нём, приобретению положительных эмоций и идентификации.
Анализ изменений городской среды Вологды в 2014-2015 гг. позволяет констатировать, что в городе установлены:
· туристская навигация;

· отражающие особенность вологодского диалекта памятник букве «О» и скамейка «Посидим, поокаем»;

· конструкции «Я люблю Вологду» и другие подобные элементы дизайна окружающей среды.

Необходимо отметить, что все возможные носители айдентики Вологды выполнены в разных стилях.

Город обладает исторически сформировавшимися брендами «вологодское кружево», «вологодский лен», «вологодское масло», «резной палисад», которые являются благоприятной основой для использования и внедрения городской айдентики, но в городской среде они визуально не отражены. В связи с этим подчеркнем: благодаря бренду «вологодское кружево» (согласно сервису Travel.ru) в 2016 году Вологда вошла в ТОП-3 регионов, художественные промыслы которых пользуются наибольшей популярностью у туристов . Кроме того, в Вологде находится единственный в России музей кружева, ежегодно проводятся международный фестиваль «Голос ремесел» и фестиваль кружева «Vita Lace».

Таким образом, можно сделать вывод, что городская среда Вологды трансформируется, однако, поскольку не имеет общей концепции, которая должна ясно отражать идеи и ценности города, не выполняет важное значение – быть одним из инструментов позиционирования и продвижения территории на туристском рынке, не предоставляет возможности городу идентифицировать себя. В то время как внедрение айдентики в городскую среду Вологды позволит создать целостный образ уникального старинного русского города, сформировать у целевых аудиторий прочную ассоциацию между городской средой и символикой бренда, организовать новый способ коммуникации города с туристами и тем самым образовать для территории новые конкурентные преимущества на рынке туризма. Все эти факторы свидетельствуют о том, что разработка концепции айдентики для г. Вологды актуальна. Представляется целесообразным создание айдентики Вологды на основе одного из самых популярных брендов города – вологодского кружева.
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