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АННОТАЦИЯ:

Актуальность исследования обусловливается необходимостью оценки процессов региональной
идентичности, имиджа регионов и конструирования имиджа средствами событийного маркетин-
га, использования инструментов имиджмейкинга и имиджмаркетинга в продвижении региона. Ре-
гиональная идентичность является предпосылкой построения имиджа, регионы все чаще исполь-
зуют инструменты территориального маркетинга для продвижения на национальном и междуна-
родном уровне.

В статье анализируются проблемы конструирования имиджа региона, теоретические и методо-
логические аспекты формирования имиджа региона. В статье на примере Санкт-Петербурга пред-
лагается конкретный набор событийных мероприятий, продвигающих комплексный потенциал
региона. В статье раскрываются проблемы ивентменеджмента в продвижении имиджа региона.
Раскрываются основные стратегические цели PR-кампании и ожидания целевых групп.

Актуальность исследования также определяется необходимостью раскрытия имиджевого по-
тенциала региона, что определяется количеством и качеством коммуникаций, информационного
сопровождения событий, информации, распространяемой от имени региона и о нём во внешних
коммуникативных средах.

Целью исследования является анализ и оценка процессов конструирования региональной
идентичности и имиджа регионов средствами и инструментами ивентменеджмента и событий-
ного маркетинга.

Методами исследования является структурно-функциональный анализ, контент-анализ, вто-
ричный анализ социологических данных.

Научная новизна заключается в раскрытии опыта региона – г. Санкт-Петербурга – в созда-
нии и реализации ряда событийных мероприятий международного уровня, анализа региональ-
ного опыта формирования имиджа, продвижения ценностей региона. Результаты исследования
позволяют говорить об успешном ивентменеджменте, наличии стратегических установок в ре-
ализации коммуникационной концепции продвижения региона среди целевых аудиторий. Ме-
неджмент мероприятий для имиджмейкинга территории достаточно сложный процесс, в кото-
ром принимают участие все локальные сообщества региона и страны в целом. Достоинства города
Санкт-Петербурга как региона рассматриваются рефреном для специальных событий в контексте
культурно-исторического наследия.

Результатыисследованияпоказывают, чтоимиджрегиона является базовымэлементом его стра-
тегического паблицитного капитала, оказывающего влияние на совокупность процессов функци-
онирования региона во внешнем пространстве, в международных отношениях, в мировой эконо-
мике и т. д.
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Актуальность исследования
Развитие регионов сегодня – это постоян-

ный поиск новых идей, разработка проектов,
программ и стратегий, конструирование схем
управления региональными процессами.

Имидж региона или территории – это
целенаправленно конструируемый образ той
или иной территории с определенным эмо-
ционально-психологическим воздействием на
группы общественности.

К. Циммербауэр пишет, что идея институ-
ционализации региона и формирования реги-
ональной идентичности происходит путем со-
здания регионального имиджа [1]. Таким об-
разом, идентичность и имиджрассматривают-
ся как взаимосвязанные как концептуально,
так и в повседневной практике регионального
развития, что способствует росту конкуренто-
способности региона. Региональная идентич-
ность является предпосылкой успешного по-
строения имиджа, но регионы все чаще про-
двигаются за своими пределами, хотя они так-
же становятся узнаваемыми на национальном
и международном уровне в рамках такого про-
цесса институционализации, жители региона
идентифицируют себя с соответствующим об-
разом (например: «москвичи», «петербурж-
цы» и т. п.).

Дж. Маккарти пишет, что города все чаще
стремятся конструировать имидж и события
вокруг сферы культуры, связанной с конкрет-
ными ареалами городских пространств, часто
обозначаемыми как «культурные кварталы»,
для достижения результатов культурного воз-
рождения и имиджевого продвижения, и в та-
ких городских кварталах реализуются прак-
тики публичного искусства, что способствует
продвижению имиджа места и выделяет осо-
бенность местной самобытности. Однако эти
цели потенциально противоречивы, посколь-
ку проецируемый имидж не обязательно отра-
жает идентичность места [2]. Это критически
важный вопрос с учетом необходимости до-
стижения результатов регенерации, которые
носят инклюзивный,широкий характер и учи-

тывают контекст. Тем не менее, примеры схем
общественного искусства в Северном кварта-
ле Манчестера и в Соборном квартале Белфа-
ста позволяют объединить цели в отношении
имиджа и идентичности с помощью приемов
культуры и искусства [3].

С. Паскуанелии и др. [4; 5] пишут, что мар-
кетинг и местный брендинг все активнее ис-
пользуются в качестве инструментов для мест-
ного и регионального развития, все более важ-
ное место занимает имиджмейкинг и брен-
динг мест в развитии экономических процес-
сов, привлечении прямых иностранных ин-
вестиций. Процесс имиджмейкинга, как пи-
шет С. Паскуанелии, важен в контексте раз-
работки и реализации местной политики, то-
му примерами служат регионы Онтарио (Ка-
нада), Тосканы (Италия) и Западной Швейца-
рии, которые помогают выявить общие фак-
торы влияния имиджа на продвижение реги-
она, в частности: а) формирование политики
по привлечению инвестиций, б) связь между
брендом места и территориальным маркетин-
гом, в) сложность управления региональными
и местными процессами. Исследователи отме-
чают важность данного контекста в свете ал-
горитмизации стратегического планирования
развития региона и выбора инструментов ре-
ализации политики [6].

Герт Хосперс, анализируя продвижение ре-
гиона Эресунн, отмечает важность его про-
странственно-экономической трансформа-
ции, прилагаемые усилия в реализации стра-
тегии позиционного маркетинга [6]. Регион
Эресунн самым тесным образом связывает
датские территории Зеландию и Хуведстаден
и шведский лен Сконе, способствуя их коопе-
рации, региональной идентичности на основе
использования европейской модели пригра-
ничного сотрудничества. Позиция брендинга
Эресунна основана на уникальных региональ-
ных особенностях, бренда места (например,
Эресуннский мост, дат. Øresundsbroen). Одна-
ко, Эресунн является противоречивым «во-
ображаемымпространством», где конурбация
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может быть квалифицирована как «общеевро-
пейский региональный центр Северной Евро-
пы», что способствует продвижению имиджа
региона. Но вместе с тем, как пишет Герт Хос-
перс, жители по-прежнему сталкиваются со
многими повседневными проблемами транс-
граничной интеграции, и это оказывает влия-
ние на несоответствие между идентичностью
и имиджем [7].

Новый для российской практики подход
к позиционированию имиджа региона для
внешних и внутренних аудиторий – имидж-
билдинг средствами ивентменеджмента – фо-
кусируется на управляемых, креативных, со-
бытийных, глубоко эмоциональных техноло-
гиях в конструировании образа территории.

Целью исследования является анализ и
оценка процессов конструирования регио-
нальной идентичности и имиджа регионов
средствами и инструментами ивентменедж-
мента и событийного маркетинга.

Основные задачи исследования состоят в
раскрытии значения имиджа в продвижении и
развитии региона, анализе роли ивенменедж-
мента в формировании и продвижении ре-
гиона на международном уровне, оценке ис-
пользования паблицитного капитала регио-
нальными органами управления, анализе ре-
гиональной практики ивенменеджмента.

Методология исследования основывается
на анализе теоретических и методологиче-
ских работ отечественных и зарубежных авто-
ров, вторичном анализе социологических дан-
ных, фокусированных интервью с представи-
телями органов региональных органов управ-
ления.

Результаты исследований
Ивентменеджмент – это управленческая де-

ятельность по разработке, организации и про-
ведению специальных мероприятий для зна-
чимых аудиторий. Основная задача – сделать
из мероприятия настоящее событие, которое
способно дать наибольший прирост пабли-
цитного капитала базисному субъекту PR.

Памятники архитектуры, уникальные со-
оружения, необычные природные ландшаф-
ты– это статичные элементытерритории.Они
выступают фактором регионального имидж-
мейкинга, порождающим имиджевые потоки
малой интенсивности. События – экономи-

ческие форумы, театральные и кинофестива-
ли, традиционные и нетрадиционные празд-
ники – динамичны, эмоционально насыщены,
конкретныиадресны (привлекаютопределен-
ные группы общественности). Они порожда-
ют для региона принципиально иной формат
имиджевой коммуникации – формат имидже-
вых потоков высокой интенсивности. Тури-
сты и инвесторы посещают территорию во
время проведения того или иного события, а
музеи, выставки и традиционная малоинтен-
сивная имиджевая программа – дополнение.

В наше время наряду с глобализацией, ко-
торая ликвидирует государственные границы
в экономических процессах и взаимодействи-
ях, одновременно нарастает и тенденция реги-
онализации, которая повышает автономность
регионов и их роль. Последствия глобализа-
ции для региональнойполитики заметны: тер-
ритории, которые были ранее закрыты от то-
варов и услуг других регионов из-за расстоя-
ния или таможенных барьеров, теперь задей-
ствованы в конкурентных отношениях [8].

Имиджевый потенциал региона в значи-
тельной мере определяется количеством и ка-
чеством информации, распространяемой от
его имени и о нём во внешних коммуникатив-
ных средах [9].

Цена выигрыша в межтерриториальной
конкуренции–повышение качестважизнина-
селения, совершенствование экономическойи
социальной среды, эффективное использова-
ние внутренних возможностей, объективных
и субъективных преимуществ. Цена проигры-
ша – потеря внутренней энергетики, стагна-
ция во многих значимых средах, откат на пе-
риферию внутригосударственного внимания
и международных отношений.

Имидж – это целенаправленно конструи-
руемый образ с определенным эмоциональ-
но-психологическим воздействиемна целевые
группы. Он создается администрацией, СМИ,
выдающимися деятелями различных сфер об-
щества, населением. Это относительно устой-
чивая совокупность эмоциональных и раци-
ональных представлений, складывающихся на
основе получаемой информации и в результа-
те собственного опыта.

Имидж региона – базовый элемент его
стратегического паблицитного капитала. Он
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влияет на всю сферу функционирования реги-
она во внешнем пространстве, в международ-
ных отношениях, в мировой экономике и т. д.
Он не может быть нейтральным, он всегда
имеет оценочный признак.

Регионв контексте брендбилдинга рассмат-
ривается как продукт с совокупностью по-
требительских характеристик, пользующийся
спросом.

Региональная репутация – создавшееся на
протяжении определенного времени обще-
ственное мнение о достоинствах и недостат-
ках региона.

Регионамнеобходим уникальный, неповто-
римый, притягательный образ для наращива-
ния конкурентных преимуществ и для опти-
мального функционирования в современном
глобализированном мире, а также для повы-
шения результативности использования сово-
купного регионального потенциала.

Ивентменеджмент (англ. eventmanage-
ment) – относительно новый феномен для
российской действительности. Анализ специ-
альной литературы в области связей с обще-
ственностью показал, что, к сожалению, очень
небольшой круг авторов формулирует какую-
либо дефиницию понятий «ивент», «специ-
альное событие», «специальное мероприя-
тие». Большинство специалистов (как теоре-
тиков, так и практиков) предпочитают обхо-
дить момент определения термина и скорее
описывают его через функции, цели, зада-
чи, типы или конкретные формы мероприя-
тий [10].

Под ивентом целесообразно понимать про-
фессионально организованное технологиче-
ским субъектом PR, локализованное во вре-
мени и пространстве публичное событие для
членов целевых аудиторий, главной целью ко-
торого является форсированное формирова-
ние и (или) подкрепление позитивного ими-
джа организации или территории, иного ба-
зисного субъекта и интенсивный прирост их
паблицитного капитала.

Если PR-кампания направлена на снижение
имиджа, какой-либо негативной идеи, идеоло-
гии или негативного по своему социальному
содержанию вида деятельности, соответству-
ющие специальные мероприятия будут нести
социально-значимый и позитивный характер.

В более широком смысле специальное со-
бытие – это любая акция с участием целевой
общественности, в ходе которой субъект ин-
тенсивно (т. е. в режиме уплотнения време-
ни и пространства) приращивает свой пабли-
цитный капитал. В узком смысле – это только
такая акция, которая заранее спланирована и
специально организована.

Ивент – это специфическая коммуникатив-
ная технология, совокупность процедур и опе-
раций, направленная на организациюипрове-
дение особого события для сегментов целевой
общественности, результатом которой должен
стать интенсивный прирост паблицитного ка-
питала базисного субъекта PR (в т. ч. орга-
нов регионального управления, региональной
и муниципальной власти).

PR-события призваны деконструировать
привычный и рутинный ход жизни органи-
зации или региона, изменять обыденное ми-
роощущение. Это некая перемена времени и
пространства. Это средство приращения паб-
лицитного капитала. Проведение ивента пред-
полагает объективную причину или повод.

Об ивентменеджменте следует говорить
применительно к конструированиюобраза ре-
гиона, то есть об управлении организаци-
ей специальных событий для формирования
стратегически цельного и эмоционально пол-
ного образа территории. Художественная и
эмоциональная насыщенность, зрелищность,
элементы игры, ассоциативная связь с регио-
ном – компоненты успешного события.

Неожиданнаяидея, сочетаниенесочетаемо-
го, игра с ассоциациями – эти черты в одина-
ковой степени присущи праздникам, акциям,
рассчитанным и на внешние, и на внутренние
группы общественности. Событие способно
объединять миллионы людей в одно время и
в одномпространстве, дает возможность целе-
вым группам пережить яркие эмоциональные
ощущения одновременно (концерты, церемо-
нии открытия значимых спортивных меро-
приятий). Посредством прямых теле- и радио-
трансляций и интернета участниками собы-
тия могут становиться и люди на расстоянии.

Мероприятие должно нести то же настрое-
ние, те же характеристики, которые планиру-
ется привязывать к образу территории. При
этом необходимо привлекать внимание кон-
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кретных, интересующих групп общественно-
сти. Событийная коммуникация обязана спо-
собствовать региональной идентичности, от-
ражать цели и ценности региона. Менедж-
мент мероприятий для имиджмейкинга тер-
ритории – сложный процесс, в котором долж-
ны принимать участие профессиональные со-
общества.

Достоинства города Санкт-Петербурга как
региона рассматриваются рефреном для спе-
циальных событий. Говоря в дальнейшем
об ивентменеджменте в Санкт-Петербурге,
должны обратить внимание на такую важную
отличительную черту города, как сезонность.
Первый летний месяц – главное время для
ивентов региона [11].

Белые ночи – основной туристический се-
зон. В это время проводится джазовый фе-
стиваль «Свинг белой ночи», который с 1994
года регулярно устраивает Давид Голоще-
кин, рок-фестиваль «Окна-открой», концер-
ты Stereoleto, многочисленные танцевальные
open air, куда приезжают актуальные клубные
музыканты Европы. В Доме Кино в рамках
фестиваля «Послание человеку» демонстри-
руются мультфильмы и короткометражки; по-
каз лучших иностранных и русских фильмов
на «Фестивале фестивалей». Институт «Про
арте» традиционно проводит серию выста-
вок «Современное искусство в традиционном
музее»: западные и местные художники по-
казывают свои работы и инсталляции в ма-
лых городских музеях, публика приглашает-
ся к активному участию. Самое заметное и
красочное общегородское событие лета в Пе-
тербурге – праздник выпускников «Алые па-
руса» [12].

Базовый посыл целевой молодежной ауди-
тории и идеология праздника сформулирован
в его девизе: «Вместе с Россией!»:

• «Россия – страна возможностей!» (2009);
• «Вместе с Россией» (2014);
• «Будущее начинается сегодня» (2017);
• «Вместе с Россией» (2018).
В 2016 году праздник «Алые паруса» был

признан лучшим городским событием в Евро-
пе. Первое место грандиозному шоу присуди-
ло авторитетное жюри 11-го Международно-
го фестиваля событийного маркетинга и жи-
вых коммуникацийEuBea. Увидеть чудо «Алых

парусов» своими глазами на набережные Пе-
тербурга пришли 2,1 млн человек, что явля-
ется абсолютным рекордом. Телетрансляция
«Алых парусов – 2018» наПятом канале собра-
ла 7,1% по аудитории «Все 18+», что является
историческим максимумом. Доля аудитории
водной феерии по Санкт-Петербургу – 37,2%.
В данной номинации шоу «Алые паруса» обо-
шло Первый канал (шоу «КВН 60 лет. Юби-
лейный выпуск»), Россия 1 («София»), НТВ
(финал шоу «Ты супер!» в Кремле), ТВ-Центр
(«Новый год впрямомэфире»наКраснойпло-
щади). Событиешироко освещалось и в миро-
вой прессе.

Городские культурные события зимой свя-
заны с наступлением Нового года, Рождества
и каникул. В Мариинском театре в последнем
месяце года традиционно дают «Щелкунчика»
и «Новогодний гала-концерт» 31 декабря, в
Филармонииина сценеМихайловского театра
под Новый год проходит международный фе-
стиваль «Площадь Искусств».

С апреля вновь начинаются всевозможные
музыкальные и театральные события. Май и
начало июня в Санкт-Петербурге – самое бла-
годатное время. 11 мая, как правило, начинает-
ся Фестиваль искусств «Звезды белых ночей»,
27 мая отмечается «День города». Значимым
символом (ивентом) открытия сезона в при-
городах Петербурга служит церемония пуска
Петергофских фонтанов 24 мая.

Ивентменеджмент – управленческая дея-
тельность по разработке, организации и про-
ведению разнообразных специальных меро-
приятий. Задача – сделать из мероприятия
настоящее событие, которое участники будут
долго вспоминать и после его окончания. Со-
бытия призваны нарушать привычный и ру-
тинный ход жизни организации или регио-
на, изменять обыденное мироощущение. Это
некая перемена времени и пространства.

Не менее важен для региона «Петербург-
ский международный экономический форум»
(ПМЭФ) как ивент экономического характе-
ра, имеющий большое имиджевое значение не
только для Санкт-Петербурга, но и для стра-
ны в целом. Форум приобрел свою актуаль-
ность, так как российский бизнес стал про-
являть все большую активность на междуна-
родной арене, как актор событий глобальных
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Таблица 1 – Основные стратегические цели
PR-кампании и ожидания целевых групп

Table 1 – The main strategic goals of the PR campaign
and the expectations of target groups

№
п/п

Стратегические
цели

PR-кампании

Ожидания представите-
лей контактных групп

общественности
1 Повысить имидж

России, как ак-
тивно развиваю-
щейся страны с
высоким потен-
циалом экономи-
ческого роста.

Потенциальные участники
ПМЭФ
Цель коммуникации: со-
здание положительного
имиджаФорума, обоснова-
ние необходимости посе-
щения мероприятия, при-
влечение к помощи в ор-
ганизации и проведении
форума, установление об-
ратной связи.

2 Укрепить имидж
все большей зна-
чимости, прио-
ритетности и ста-
тусности ПМЭФ,
как в России, так
и на международ-
ной арене.

Партнеры. Обоснование
необходимости активного
сотрудничества сФорумом,
создание ажиотажа вокруг
мероприятия.

3 Сделать меро-
приятие пре-
стижным, ожида-
емым, интерес-
ным, многообе-
щающим.

Российские и зарубеж-
ные СМИ. Создание ин-
формационного простран-
ства мероприятия соответ-
ствующего его масштабу,
формирование долгосроч-
ных партнерских отноше-
ний, создание лояльно-
го отношения со сторо-
ны СМИ.

4 Повысить лояль-
ность деловой
мировой эконо-
мической эли-
ты к россий-
ской власти.

Население и гости горо-
да. Усиление лояльности к
федеральным и городским
властям, повышение инте-
реса к мероприятиям, про-
водимым в дни Форума.

мирохозяйственных связей. Одно из досто-
инств ивента заключается в доверительной
обстановке, в которой происходит дискус-
сия, что способствует успешному объедине-
нию усилий властей, науки и бизнеса. Имен-
но неформальное общение создало условия
не только для взаимопонимания различных
групп общества и профессиональных элит, но
и их сотрудничества.

Организаторы проектируют и культурную
программу для участников форума. Пример
культурных мероприятий традиционно про-
водимых в рамках ПМЭФ: прием специаль-
ных гостей в Эрмитаже, концерт на Дворцо-

вой площади с участием оркестраМариинско-
го театра, а также мировых звезд.

Организация и проведение ПМЭФ затра-
гивает различные сферы деятельности власти,
бизнес-сообщества, политических и диплома-
тических кругов, населения г. Санкт-Петер-
бурга и странывцелом.Поэтому PR-кампания
по организацииипроведениюфорума рассчи-
тана на большую по численности, степени ак-
тивности и другим признакам группу.

Целевые группы общественности данного
мероприятия, согласно документу: правитель-
ства (государственные чиновники), парламен-
тарии и политики, представители бизнеса, ди-
пломатический корпус, помощники участни-
ков мероприятия, СМИ (пресса, ТВ, радио,
информагентства, в т. ч. интернет), спонсоры,
партнеры (сюда же входят эксперты, аналити-
ки, ученые), организаторы, стендисты, миро-
вая общественность, население РФ и города.

Необходимо обратить внимание на заяв-
ленные в документе стратегические цели PR-
кампании и ожидания целевых групп (табл. 1).

Таким образом, это имидж страны, имидж
российской власти. Важно зафиксировать
критерии имиджа мероприятия: статусность,
приоритетность, престижность, ожидаемость,
интересность, т. е. такие функциональные
признаки специального мероприятия, кото-
рые подчеркивают успех у аудитории.

Город становится известным, укрепляется
его деловой имидж, появляется возможность
презентовать собственные проекты для по-
тенциальных инвесторов, налаживаются меж-
дународные отношения между российским
правительством и политическими элитами
других стран.

Заключение

В заключении важно отметить, что пони-
мание репутации и имиджа региона означает
анализ форм выражения образов региона во
времени и в разных странах, культурах и ти-
пах целевой аудитории [13]. Различные иссле-
дования показывают, что попытки изменить
репутацию региона или места требует значи-
тельных временных затрат и терпения, что не
всегда совпадает с желаниями органов вла-
сти и избирательными циклами, когда поли-
тические лидеры регионов должны добивать-
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ся и демонстрировать успехи и результаты. Гу-
бернатор региона (мэр города) является от-
ветственным лицом за качество репутацион-
ного менеджмента, является ведущим лицом
формирующим события локального или на-
ционального масштаба, информационный по-
вод для целевых аудиторий, что требует от
человека не только высокой квалификации,
но и должного уважения как внутри, так и
вовне организации. Иными словами здесь
важнынавыкипубличной дипломатии для тех,
кто несет ответственность за имижмейкинг
и брендинг города, региона. Всеобщая циф-
ровизация и большие данные делают репута-
цию измеримой и поддающейся количествен-
ной оценке, что означает, что она станет важ-
ной частью того, как измеряется эффектив-
ность в целом, например, на уровне города, ре-
гиона или места назначения. Все более услож-
няется практика измерения и оценки имиджа

и паблицитного капитала и бренда. Репута-
ция страны (например, Испании) может зна-
чительно отличаться от репутации ее городов
(например, Барселоны). Анализ коммуника-
ционных стратегий показывает, что все мень-
ше внимания уделяется СМИ и рекламе, кото-
рые становятсяменее эффективными.Однако,
они должны быть активными в формирова-
нии ивенменеджмента, публичных коммуни-
каций. Цифровизация и большие данные об-
легчают продвижение региона.

Немаловажным является и наращивание
паблицитного капитала для культурного обли-
ка Петербурга в рамках форума – мероприя-
тия в Мариинском театре, грандиозные кон-
цертынаДворцовойплощади, экскурсии, тор-
жественные приемы на высшем уровне – всё
это способствует формированию проактив-
ной стратегии продвижения имиджа Санкт-
Петербурга.
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ABSTRACT:
The relevance of the research is determined by the need to assess the processes of regional identity, regional
image and image construction bymeans of eventmarketing, the use of image-making and image-marketing
tools in promoting the region. Regional identity is a prerequisite for image construction, and regions are
increasingly using territorial marketing tools for promotion at the national and international level.

The article analyzes the problems of constructing the image of the region, theoretical and methodologi-
cal aspects of the regional image development. The article uses the example of Saint Petersburg to propose a
specific set of event-related arrangements that promote the region’s integrated potential. The article reveals
the problems of event management in promoting the image of the region. The main strategic goals of the
PR campaign and the expectations of target groups are revealed.

The relevance of the research is also determined by the need to reveal the image potential of the region,
which is determined by the quantity and quality of communications, information support of events, infor-
mation distributed on behalf of the region and about the region in external communication environments.

The purpose of the research is to analyze and evaluate the processes of constructing regional identity
and image of regions by means of event management and event marketing tools.

The research methods are structural and functional analysis, content analysis, and secondary analysis
of sociological data.

The scientific novelty consists in revealing the experience of the region – the city of Saint Petersburg –
in creating and implementing a number of international events, analyzing the regional experience of im-
age development, and promoting the values of the region. The results of the research allow us to talk about
successful event management, the presence of strategic installations in the implementation of the commu-
nication concept of promoting the region among target audiences. Event management for image-making
of the territory is a rather complex process that involves all local communities of the region and the coun-
try as a whole. The advantages of the city of Saint Petersburg as a region are considered to be a refrain for
special events within the context of cultural and historical heritage.
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The results of the study show that the image of a region is a basic element of its strategic public capital,
which affects the totality of the region’s functioning in the external space, in international relations, in the
world economy, and so on.

KEYWORDS: regional identity, event management, regional image, PR-companies.
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