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• возможность управлять процессом ревизии и 

реализацией бизнес-правил; 

• возможность просмотра технических 

публикаций в среде TeamCenter; 

• автоматизация процессов создания 

документации. 

 Основные преимущества Cortona 3D: 

• разработка ЭД начинается  на этапе 

проектирования изделия, сокращается срок выпуска 

изделия на рынок; 

• повышение качества документации и 

производительности работ по ее созданию; 

• оперативное обновление документации при 

внесении инженерных изменений в изделие; 

• уменьшение риска использования 

устаревших или противоречивых данных в 

документации; 

• поэтапный подход к интеграции, 

обеспечивающий быстрый возврат инвестиций; 

• сокращение затрат на разработку и 

обновление по сравнению с традиционными 

методами создания документации.  

Из проведенного анализа можно сделать вывод, 

что из всех рассмотренных вариантов создания ЕИС 

КД и ЭД на ИАЗ самым оптимальным, отвечающим 

сформулированным задачам системы является 

программная среда TeamCenter с интегрированным 

в нее ПО Cortona 3D.  

Успешный запуск ЕИС КД и ЭД на ИАЗ по 

экспертным оценкам предполагает достижение 

следующих показателей: 

• сокращение сроков разработки и 

сопровождения ЭД на 17 %; 

• экономия фонда оплаты труда сотрудников, 

задействованных при разработке и сопровождении 

КД и ЭД на 3 %; 

• сокращение типографских затрат отдела 

конструкторского сопровождения ИЛП АТ на 45 %; 

• повышение качества ЭД на 30 %; 

• уменьшение риска потери информации при 

взаимодействии БД КД и БД ЭД на 80 %. 

Оптимизация бизнес-процесса разработки и 

сопровождения ЭД является необходимым 

элементом конкурентной стратегии корпорации, так 

как направлена на увеличение результативности, 

эффективности и технологичности не только своего, 

но и смежных бизнес-процессов предприятия, что 

приводит к повышению качества, сокращению 

затрат подготовки производства и послепродажного 

обслуживания, которые, в свою очередь, повышают 

конкурентные преимущества компании на всех 

целевых сегментах внутреннего и внешнего рынков 

самолетостроения. ■ 
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В данной статье рассматривается способ решения социально-экономических проблем отдельных территорий, основанный на 

создании стратегии комплексного продвижения региона с целью увеличения туристического потока.  
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аркетинг мест (place marketing) — 

довольно новый тренд, который в 

условиях развивающейся «экономики 

внимания» и популяризации медиа набирает 

популярность в совершенно разных частях мира. 

Маркетинг мест включает в себя брэндинг, 

позиционирование и комплексное продвижение 

отдельных стран, городов и регионов. Впервые 

маркетинг как инструмент всестороннего 

придвижения территории был рассмотрен в книге 

Филипа Котлера, Дональда Хайдера и Ирвина Рейна 

«Маркетинг территорий: привлечение инвестиций, 

промышленности и туризма в города, штаты и 

страны Европы» [1]. 

Стоит пояснить, что под «местом» может 

подразумеваться целое государство, город, 

отдельный регион, область, местность,  

содружество, остров и т.д., то есть любая территория 

или географическая единица, которая может быть 

однозначно названа и иметь свои отличительные 

черты. Это связанно с довольно широким понятием 

«place» в английском языке. 

Необходимость продвижения конкретных мест 

возникла вместе с осознанием того факта, что места 

конкурируют друг с другом за внимание и внимание 

точно так же, как коммерческие предприятия.  

Это обусловлено ранее невиданной простой и 

дешевизной перемещений: если еще несколько 

сотен лет назад выбор направлений для 

путешествий был довольно ограничен, посещение 

даже соседнего государства представляло собой 

дорогой и сложный процесс, а визит другого 

континента и вовсе был доступен единицам, то в 

современном мире, благодаря глобализации и 

дешевому транспорту, большая часть жителей 

развитых стран может позволить себе провести 

отпуск в практически любой части света. Перед 

туристами открыты десятки стран и тысячи городов, 

выбор между которыми может быть затруднителен. 

Раньше величина туристической 

привлекательности места была определена в 

основном географическим положением и удобством 

инфраструктуры. Но в современном мире этого 

недостаточно для обеспечения стабильного 

туристического потока, сейчас большую роль играет 

уникальная идентичность конкретного места:  

культурный образ, население и сообщества, 

проживающие и ведущие какую-либо деятельность 

на этой территории, «настроение» и «энергетика» 

этого места.  

Для того, чтобы конкурировать за ограниченные 

финансовые и туристические потоки, необходимо 

выстраивать стратегическую систему 

маркетингового регионального планирования. 

Маркетолог Филип Котлер выделяются четыре 

компонента, определяющих маркетинг мест. Это:  

• позиционирование района (региона, города) 

на рынке мест и создание привлекательного 

имиджа; 

• создание стимулов для существующих и 

потенциальных посетителей к использованию 

товаров и услуг, производимых в данном месте; 

• поставка товаров и услуг данной территории 

в эффективной и доступной форме; 

• донесение до текущих и потенциальных 

посетителей информации об отличительных чертах 

и положительных качествах территории [2]. 

Одним из самых выдающихся современных 

примеров маркетинга мест является Дубай. Регион 

имел внушительный «стартовый капитал» в виде 

огромных запасов нефтепродуктов, но в отличие от 

многих других нефтедобывающих стран и городов, 

Дубай стал еще и туристической столицей региона, 

хотя географически такая популярность ничем не 

обеспечена — город целиком находится в пустыни. 

Правительство смогло эффективно инвестировать 

«нефтяные деньги» в строительство 

инфраструктуры, мест притяжения туристов, 

создание уникальной идентичности места и, даже 

после истощения нефтяных запасов, Дубай остается 

самым богатым из эмиратов ОАЭ, в основном за 

счет туризма и международных инвестиций.  

В России маркетинг мест только набирает 

популярность, но среди уже существующих 

проектов действительно удачным можно считать 

пример Казани. Правительству региона удалось 

создать образ города, основанный на смешении 

культурных традиций татарского народа и 

современных урбанистических подходов к 

организации городского пространства, и, что не 

менее важно, донести этот образ до общества 

посредством организованного маркетингового 

продвижения. Слоган «Третья столица» уже стал 

негласным именем Казани, что и является 

свидетельством успешного брэндинга [3]. 

Вышеописанные примеры Дубая и Казани 

можно считать успешными, однако это довольно 

крупные города, туристический потенциал для 

которых является лишь одной из многих статей 

дохода, тогда как для некоторых «проблемных 

территорий» это может стать главным источником 

средств и путем решения многих экономических и 

социальных проблем. 

Рост туристической привлекательности 

регионов, не способных самостоятельно решать 

свои социально-экономические вопросы и 

реализовывать свой потенциал, позволит привлечь 

новые финансовые потоки и инвестиции, что, в свою 
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очередь, положительно скажется на местной 

обстановке. 

Маркетинг и брэндинг проблемных территорий 

отвечает интересам всех стейкхолдеров: 

федеральных и региональных правительств, 

местных жителей, потенциальных и существующих 

туристов. Правительство получит возможность 

сделать финансово зависимый регион — 

прибыльным; местные жители — поднять уровень 

жизни; туристы — посетить новое привлекательное 

место.  

Среди успешных примеров подобного 

продвижения можно выделить Юкон  — регион на 

северо-западе Канады. Население составляет 31 000 

человек, 25 % — коренные народы. Туризм 

приносит региону существенный доход, хотя 

географическое положение не способствует этому 

— Юкон находится за полярным кругом [4]. 

Популяризация Юкона как направления для туризма 

— результат большой совместной работы 

маркетологов и местных властей. Маркетинговая 

стратегия региона включает в себя разностороннее 

представление отличительных черт и уникальных 

видов деятельности, присущих данной территории. 

Веб-сайт travelyukon.com освещает все аскеты 

путешествия в Юкон: способы добраться до 

региона,  описание его истории, афишу 

мероприятий, туристические маршруты и так далее. 

На сайте даже можно купить продукцию, 

производимую коренными жителями, и записаться 

на экскурсию [5].  

В России маркетинг мест может бать 

использован для решения определенных вопросов 

многих проблемных территорий. Например, 

огромным туристическим потенциалом обладает 

Тофалария — историко-культурный регион, 

который находится на юго-западе Иркутской 

области.  Большая его часть  принадлежит 

Нижнеудинскому району. В регионе проживает 

коренной народ Тофа — один из самых 

малочисленных народов России. Их численность 

составляет 700 человек [6]. В силу отсутствия 

дорожного сообщения и недостаточного 

финансирования местной малой авиации Тофалария 

испытывает существенные проблемы с 

транспортировкой продуктов питания, медицинских 

средств, людей и т.д. Создав комплексную 

стратегию Тофаларии как туристического 

направления можно привлечь в регион 

существенные инвестиции в инфраструктуру 

региона, что повлечет за собой создание новых 

рабочих мест для коренного населения и повышение 

общего уровня жизни в регионе. 

Таким образом, маркетинг мест может являться 

эффективным инструментом для решения 

социально-экономических вопросов различных 

проблемных территорий России и мира. ■ 
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 настоящее время все большее количество 

экспертов дают свою оценку будущему 

коммуникаций. Отмечается общая 

тенденция становления «экономики 

впечатлений» [1]. Стратегически верным решением 

в данных условиях современной действительности 

является внедрение инструментов «впечатлений» — 

технологий дополненной и виртуальной реальности 

как инструментов инновационных коммуникаций в 

государственных и коммерческих структурах.  

Большинство экспертов в области данных 

технологий предсказывают проникновение 

дополненной и виртуальной реальности в образ 

жизни простого человека в течение ближайших пяти 

лет. По результатам исследований в 2015 году 70 % 

компаний, занимающихся AR / VR технологиями и 

смежными с ними, расположены в Москве. Однако 

они реализуют проекты на территории всей страны 

и выходят на рынок стран СНГ (Казахстан) [2]. 

По мнению некоторых экспертов «дополненная 

и смешанная реальность в глазах разработчиков 

станут более важными, чем виртуальная реальность. 

По опросам бизнес-лидеров в 2016 году, 67 % 

рассматривают использование дополненной 

реальности и только 47 % — виртуальной. Среди 

первых — глава Apple Тим Кук, который 

однозначно заявляет, что дополненная реальность 

интереснее для его компании» [3]. 

Единогласно, по мнению исследователей [4] в 

2014 году произошел резкий всплеск образования 

компаний, занимающихся интерактивными 

технологиями (40 % компаний появилось в этом 

году). Рост числа компании в сфере AR&VR в 

России.  В основном рост в России обусловлен тремя 

факторами:  

• на рынке рекламы и выставок AR&VR 

остается дифференцирующим «wow» фактором;  

• медиа интерес вокруг $2 млрд. Facebook в 

Oculus Rift серьезно подогревает рынок, в том числе 

и в России; 

• игровой сегмент рынка в AR&VR 

демонстрирует рост вместе с появлением новых 

шлемов виртуальной реальности Sony Morpheus, 

HTC-Valve Vive, Microsoft Hololens, Fove, и 

другие [5]. 
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