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ГОРОД КИНО И ГОРОД В КИНО

з всех видов искусства одним из самых эффективных и востребованных в 
брендинге мест становится кино. Это действенный канал трансляции же-
лаемого имиджа территории целевым аудиториям. Влияние кино как инс-
трумента продвижения мест в последние годы быстро растет. А эффект от 
проектов, использующих киноиндустрию, превышает эффект от других спо-
собов коммуникации. В то же время способы и форматы презентации горо-
дов в кино в условиях быстрого мира быстро совершенствуются и становят-
ся все более изощренными. 

Кино ― самая мощная фабрика впечатлений, а в условиях начинающего-
ся расцвета экономики впечатлений роль кино как инструмента коммуни-
кации, влияния и развития неуклонно растет. Именно поэтому мы решили 
отвести кино особое место в нашем списке инновационных инструментов 
брендинга городов, подняв его на уровень выше, чем просто способ марке-
тинговой коммуникации. 

Когда шла речь о событийном маркетинге, мы говорили о том, что города 
могут использовать события двояко. Один способ ― просто организовывать 
(регулярно или время от времени) события для продвижения имиджа места. 
Другой, более фундаментальный подход ― сделать события опорным элементом 
имиджа, специализироваться на производстве событий. Аналогичным образом 
можно просто показывать город в кинофильмах с выгодных позиций (город в 
кино). А можно сделать кино градообразующей отраслью (город кино). 

Город в кино При создании большей части художественных фильмов используются от-
крытые съемочные площадки в городах. При этом задачей фильмов не яв-
ляется повествование о городах. Города служат сценой, колоритным фоном, 
на котором разворачивается основной сюжет, и это открывает перед ними 
бесценные возможности для брендинга.

В 1973 году на советские экраны вышла многосерийная сага «Вечный 
зов». Съемки в том числе проходили и в городе Белорецке (Башкирия), и, 
хотя с тех пор прошло уже четыре десятилетия, белоречане и сегодня свя-
зывают конкретные места в городе со сценами из фильма: «А вот здесь сни-
мался “Вечный зов”!» Иными словами, приключения и переживания героев 
художественного фильма, подчеркнутые музыкой и талантливой игрой акте-
ров, становятся непременной частью, атрибутом города в сознании зрите-
лей, которые начинают ассоциировать конкретные улицы, здания, площади, 
виды города с перипетиями сюжета. И чем талантливее фильм, тем более 
реальным кажется происходящее на экране.

То, что информация о городе поступает к аудитории в запоминающемся 
эмоциональном обрамлении, как нельзя лучше соответствует одной из глав-
ных задач современного маркетинга ― одухотворить, персонализировать 
продукт, придать ему человеческие черты. «Продукт» в нашем случае ― го-
род, и он оживает для нас, когда в его «декорациях» начинают жить кино-
герои. Это формирует устойчивый имидж города (как положительный, так 
и отрицательный) в глазах зрителей, и в первую очередь тех, кто не были в 
этом городе ранее. 

Культовый фильм 1980-х «Ма-
ленькая Вера» снимался в городе 
Жданове (ныне Мариуполь, Украи-
на). Сюжет, по замыслу создателей 
фильма, должен был разворачивать-
ся в жутко сером, индустриальном 
советском городе, каковым Жданов, 
собственно, и являлся. В итоге фильм 
на долгие годы наложил негативный 
отпечаток на имидж города.

Вышедший в 2008 году фильм 
«Залечь на дно в Брюгге» входит в 
число наиболее ярких проектов, до-
казывающих действенность кино 

как средства маркетинга и брендинга города. Криминальный сюжет фильма 
разворачивается на фоне прекрасных улиц, каналов и площадей бельгий-
ского города. Кассовые сборы фильма составили 32 млн долларов, однако, 
как утверждают власти Брюгге, экономика города получила еще больший 
финансовый выигрыш. 

«Маленькая Вера» 
(Жданов–Мариуполь)

«Залечь на дно в Брюгге» (Брюгге)

Город кино и город в кино
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Достаточно сказать, что в 2009 году в Брюгге приехало на 40% больше 
туристов со всего мира, в основном молодежи, чем в 2008-м, причем глав-
ным мотивом их приезда, согласно данным социологического опроса, стало 
желание «посмотреть места в городе, где были герои фильма “Залечь на дно в 
Брюгге”». При этом оборот уличного питания в городе в 2009 году по сравне-
нию с предыдущим годом вырос на 30%, наполняемость гостиниц ― на 35%, 
что явилось абсолютным рекордом города за последние 200 лет51. Осталось 
добавить, что городская администрация оказывала финансовую и организа-
ционную поддержку съемкам фильма, хотя ее объемы организаторы предпо-
читают не раскрывать.

Вообще, как выяснилось, довольно трудно установить, в каких случаях 
особое отображение города является частью художественного замысла со-
здателей, а в каком ― маркетинговой инициативой городских властей. Ведь 
в случае со Ждановом фильм непроизвольно повлиял на имидж места, а в 
случае с Брюгге влияние было целенаправленным, намеренным. 

Впечатляющим примером целенаправленного брендинга города можно 
назвать фильм «Париж, я тебя люблю» (2006). Это киноальманах, состоящий 
из 18 пятиминутных историй о разных проявлениях любви, каждая из кото-
рых происходит в определенном округе Парижа. Идея серии микроисторий, 
снятых в большом городе, была с большим энтузиазмом воспринята в мире 
кино и получила продолжение. В 2009 году вышел фильм «Нью-Йорк, я люблю 
тебя» (New York, I Love You), а в 2010 году ― «Москва, я люблю тебя», снятый 
по такому же принципу. Известно также, что в ближайшие пять лет фильмы 
из этой серии будут сняты в Иерусалиме, Шанхае и Рио-де-Жанейро. 

Из других фильмов, о которых достоверно известно, что они инициирова-
лись как промоакция, и от которых город получил значительный маркетин-
говый эффект, стоит упомянуть фильм Вуди Аллена «Вики–Кристина–Бар-
селона» (2008). Муниципалитет Барселоны выделил на съемки 1 млн евро, 
правительство Каталонии ― 500 тыс. евро52. 

Фильм «Миллионер из трущоб», отмеченный в 2009 году множеством пре-
стижных мировых наград, стал культовым для населения Мумбая. Теперь 
день премьеры фильма отмечается в городе как один из главных городских 
праздников. Многие из актеров фильма получили звание почетных граждан 
города, а тяжелые судьбы детей-актеров, сыгравших в фильме самих себя, 
стали предметом разбирательства властей. Иностранных туристов в Мумбае 
сегодня водят по «местам жизни всех героев фильма». 

В таблицах на с.132 приведены города, которые являются самыми по-
пулярными киносъемочными площадками мира, а также фильмы, которые, 
каждый в свое время, внесли в имидж этих городов весьма существенный 
вклад (список, разумеется, не претендует на исчерпывающую полноту).

«Париж, я тебя люблю»

«Москва, я люблю тебя» «Нью-Йорк, я люблю тебя»

«Вики Кристина Барселона» «Миллионер из трущоб»

Глава 4. Инновационные инструменты 
развития бренда города
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Город

«Нью-Йорк, я люблю тебя», «Интуиция», «Ванильное небо», «Завтрак у 

Тиффани», «Осень в Нью-Йорке», «Когда Гарри встретил Салли», «Деловая 

девушка», «Адвокат дьявола», «Однажды в Америке»

«Безумно влюбленный», «Римские каникулы», «Рим, открытый город», «Мама 

Рома», «Однажды в Риме», «Рим», «Сладкая жизнь», «Талантливый мистер 

Рипли», «Луна», «Ангелы и Демоны»

«Амели с Монмартра», «Париж, я люблю тебя», «Перед закатом», «Мечта-

тели», «Призрак Оперы», «Париж, любовь моя», «Джули и Джулия: готовим 

счастье по рецепту»

«Ноттинг-Хилл», «Дневник Бриджит Джонс», «Любовь повсюду», «Отель 

“Бертрам”», «Влюбленный Шекспир», «Уимблдон», «Фабрика футбола», 

«Шерлок Холмс»

«Покидая Лас-Вегас», «11 друзей Оушена», «Однажды в Вегасе», «Мальчиш-

ник в Вегасе», «Казино», «Шоу-герлз»

«Соучастник», «Лос-Анджелесская история», «Город ангелов», «День святого 

Валентина», «Малхолланд-драйв», «Полночный поцелуй»

Нью-Йорк

Рим

Париж

Лондон

Лас-Вегас

Лос-Анджелес

Фильмы

Российские города, которые чаще других служили и продолжают служить 
съемочными площадками, ― это Ростов Великий, Суздаль, и конечно же, 
Санкт-Петербург и Москва.

Город

«Я шагаю по Москве», «Москва, любовь моя», «Москва слезам не верит», 

«Покровские ворота», «Москва, я люблю тебя», «Место встречи изменить 

нельзя» и др.

«Прогулка», «Питер FM», «Приключения итальянцев в России», «Ирония 

судьбы, или С легким паром», «Осенний марафон», «Полторы комнаты, или 

Сентиментальное путешествие на Родину» и др.

«Иван Васильевич меняет профессию», «Бег» и др.

«Петр Великий», «Метель», «Андрей Рублев», «Царская невеста», «Женитьба 

Бальзаминова», «Душечка», «Мертвые души», «Князь Серебряный» и др.

Москва

Санкт-Петербург

Ростов Великий

Суздаль

Фильмы

Часто городские власти, узнав о намерении киношников использовать го-
род как съемочную площадку, начинают «готовить» его к съемкам ― приво-
дят в порядок фасады зданий, убирают лишний мусор, дают дополнительные 
задания милиции. Само по себе все это неплохо, однако ведь художникам 
фильма город нужен как раз таким, каким они его увидели до «подготов-
ки». Зато город можно сделать удобным для съемочного процесса ― занять-
ся рекламой уникальных и удобных для съемок мест (архитектура, видовые 
панорамы, природные ландшафты и т.д.), подготовить комфортные условия 
для проживания и работы съемочной группы, организационно содейство-
вать съемкам, а в некоторых случаях и подсказывать сюжеты. Также непло-
хо было бы заранее вступить в контакт с продюсерами и поинтересоваться 
сюжетом фильма и тем, в каком ракурсе планируется показывать город. Не 
исключено, что удастся договориться о более выгодном ракурсе «в обмен» на 
административное или даже финансовое содействие кинопроцессу.

Город кино Наряду с городами, которые пробуют «попасть в кино», в мире быстро 
расширяется клуб городов, которые сделали показ кино одним из способов 
позиционирования и одной из отраслей городской экономики. Это города, 
развивающие событийную экономику, главным событием в которой высту-
пают кинофестивали.  

В 1995 году Комиссия Европейского союза приняла решение о создании 
специального органа, координирующего организацию кинофестивалей на 
территории ЕС, ― Европейского Координационного комитета кинофестива-
лей (ECFF). Шаг был вынужденный и спешный, поскольку, как указывалось 
в уставных документах новой организации, «ECFF призван выправить скла-
дывающиеся перекосы в сфере организации культурных событий, связан-
ных с неоправданно большим числом организуемых кинофестивалей» Реше-
ние было своевременным. К моменту создания ECFF в 20 странах ЕС ежегодно 
проходило 76 кинофестивалей, однако к 2000 году их количество увеличилось 
более чем в два раза ― до 154 [Turan, 2002, p. 102]. А к 2009 году в той же двад-
цатке стран проходило уже 180 кинофестивалей [Palmer, 2010, p. 37].

В когорте ки-
нофестивальных 
городов выделяют-
ся Лос-Анджелес 
― Голливуд53 (вру-
чение призов Аме-
риканской кино-
академии), Берлин 
(Международный 
Берлинский ки-
н оф е с т и в а л ь ) , 
Канн (Междуна-
родный Каннский 
кинофестиваль ) , 
Венеция (Между-

народный Венецианский кинофестиваль). Российской аудитории ближе, ра-
зумеется, Москва с ММКФ ― Московским международным кинофестивалем 
и Сочи с «Кинотавром». 

Из всех перечисленных городов стоит особо отметить Канн, посколь-
ку именно для этого города с населением в 75 тыс. человек кинофестиваль 
стал центральным элементом его глобального имиджа. Доходы, получаемые 
от проведения фестиваля (в первую очередь имеется в виду гостиничный 
бизнес и сфера услуг), составляют существенную часть городского бюджета. 
Фестиваль также ежегодно обеспечивает несколько тысяч рабочих мест. По-
мимо этого имидж города прочно ассоциируется с кино, высоким искусст-
вом, атмосферой праздника, элитарностью и престижностью.

Недавно я сделал для себя удивительное открытие и полагаю, что таковым 
же оно окажется и для большинства читателей. В разных аудиториях я спра-
шивал, сколько в России проходит ежегодных кинофестивалей. Все ответы 
колебались в интервале от пяти до 10. На самом же деле в России ежегодно 
проходит более 80 (!) кинофестивалей международного статуса54. Меньшая 
часть из них каждый год кочует из города в город, а бóльшая «прописана» в 
конкретных городах. Таких городов, имеющих свой кинофестиваль, в России 
не менее 50. Около 2/3 всех фестивалей было основано в течение последних 
10 лет, и многие уже приобрели известность. Из фестивалей, проходящих за 
пределами Москвы, наиболее известны «Кинотавр» (Сочи), «Дух огня» (Ханты-
Мансийск), «Окно в Европу» (Выборг).

Символ Каннского фестиваля 
– Золотая пальмовая ветвь 

Глава 4. Инновационные инструменты 
развития бренда города
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«Амурская осень»

«Вече»

«Меридианы Тихого»

«Владикавказ»

Voices  «Голоса»

Фестиваль военно-патриотичес-

кого кино им. С.Ф. Бондарчука

«Окно в Европу»

«Литература и кино»

«Ноев ковчег»

«Белые Столбы»

Форум-практикум «Междуна-

родная киношкола»

«Кинопроба»

«Зеркало»

«Золотой минбар»

Международный Канский виде-

офестиваль

«Атлант»

«Артдокефест»

«Арткино»

Международный фестиваль 

ВГИК

«Верное сердце»

«Вертикаль»

«Виват, комедия!»

Фестиваль военного кино 

им. Ю.Н. Озерова

Форум «Выбор»

«Дебютное кино»

«ДетективФЕСТ»

«Евразийский калейдоскоп»

«Завтра»

«Золотая рыбка»

«Кино без барьеров»

«Кинодебют.ru»

«Лучезарный ангел»

Международный Московский 

кинофестиваль (ММКФ)

Фестиваль мировоззренческого кино

Фестиваль «…надцатилетние»

«Окно в Россию. XXI век»

«Новое кино. XXI век»

«Встречи в Сибири»

«Встреча»

«Живая вода»

Фестиваль антропологических 

фильмов

«Кино – детям»

«Мир знаний»

«Море зовет»

«Начало»

«Балтийские дебюты»

«Золотой феникс»

«Кинотавр»

«Десять заповедей»

«Байкал.doc»

«Земля отцов  моя земля»

«Дух огня»

«Золотой бубен»

«На волжском рубеже»

Город Кинофестиваль
Год 

основания
Тематическая направленность конкурсных показов

Благовещенск

Великий Новгород

Владивосток

Владикавказ

Вологда

Волоколамск

Выборг

Гатчина

Грозный

Домодедово

Екатеринбург

Иваново

Казань

Канск

Липецк

Москва

Нижний Новгород

Новосибирск

Обнинск

Петропавловск-

Камчатский

Салехард

Самара

Санкт-Петербург

Светлогорск

Смоленск

Сочи

Тамбов

Улан-Удэ

Усть-Лабинск

Ханты-Мансийск

Чебоксары

2003

2003

2003

2003

2010

2004

1993

1995

2008

1997

2008

2004

2007

2005
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Российские игровые фильмы

Исторические фильмы

Кино стран АТР

Фильмы об этносе, фольклоре, национальном эпосе

Экспериментальное кино

Военно-патриотическое кино

Российское кино

Фильмы о жизни и творчестве писателей

Фильмы о мире, единстве народов

Архивное кино

Показ дебютных фильмов, мастер-классы кинематографистов

Конкурс студенческих фильмов киношкол и дебютов

Фестиваль им. А. Тарковского: игровые фильмы, новое кино России

Конфессиональное содружество

Альтернативное и инновационное видео

Международный фестиваль спортивных фильмов

Фестиваль документального кино

Фестиваль авторского короткометражного кино

Показ кино и творческих работ студентов ВГИК

Фестиваль семейных и детских фильмов

Фильмы о горах и приключенческие фильмы

Ретрофестиваль комедийных фильмов

Военное кино

Панорама фильмов и репортажей о наркотиках как общественной 

проблеме

Фильмы – режиссерские дебюты

Детективные фильмы

Документальное кино о национальных культурах

Фестиваль нового, творческого кино

Детское, анимационное кино

Игровые и документальные фильмы о жизни инвалидов

Игровые, документальные, анимационные дебюты

Кино, нацеленное на духовно-нравственное воспитание молодежи

Мировое кино

Конкурс фильмов, отмеченных яркой мировоззренческой позицией авторов

Фильмы о подростках, цель – воспитание молодежи

Фильмы о современной России

Международный фестиваль фильмов стран СНГ и Балтии

Документальное кино

Православный сретенский кинофестиваль

Документальные, естественно-научные фильмы

Документальные антропологические фильмы

Детские фильмы

Конкурс научно-популярных фильмов

Фильмы морской тематики и приключенческие 

Фильмы студентов киношкол

Конкурс дебютных фильмов стран Балтийского региона

Кино, созданное актерами

Открытый Российский кинофестиваль

Духовное кино

Документальное кино: «Восток–Запад. Великий шелковый путь»

Отечественные архивные и премьерные фильмы

Дебютные фильмы

Телевизионные программы и фильмы тематики «Человек и время»

Патриотическое кино

Источник: Кинофестивали России : справочник / Киногильдия режиссеров России. М., 2010. URL: http://www.kinogildia.ru/pages/page.php?page=36

С 2001 года в небольшом городе Канске (Красноярский край) проводится 
международный видеофестиваль, цель которого ― поддержка нового, экс-
периментального кино. Символика фестиваля намеренно стилизована под 
атрибуты самого знаменитого в мире кинофорума в Канне. Для Канска с 
населением в 100 тыс. человек несколько летних фестивальных дней являют-
ся поистине главным событием года. Кстати, с каждым годом на фестиваль 
приезжает все больше российских знаменитостей и иностранных гостей. 

К сожалению, в большинстве случаев власти городов, где проводятся ки-
нофестивали, редко усматривают в этих событиях пользу для города и воз-
можности для формирования бренда города. Нет попыток связать киносо-
бытия с местным культурным наследием и сложившейся инфраструктурой 
предоставления культурных услуг. На внешний имидж городов фестивали 
также практически никакого влияния не оказывают. Информация о «мест-
ных» кинофестивалях распространяется неактивно, и они не привлекают к 
себе нашего внимания. А между тем, уверен, они вполне способны опреде-
лить судьбу многих малых и средних городов, прозябающих сегодня в мучи-
тельных поисках своей идентичности. 

Модель формирования бренда города с помощью киноиндустрии показа-
на на рисунке: кинофестиваль (ключевой проект в секторе «Культура») как 
знаковое событие культурной жизни города дает импульс формированию 
бренда 
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Глава 4. Инновационные инструменты 
развития бренда города
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ОБЩЕСТВЕННАЯ ДИПЛОМАТИЯ 

И СОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА

ри стремительном развитии и распространении интернет-технологий еще 
один новый тип коммуникаций приобретает большую ценность для разви-
тия городской идентичности и отражения ее в имидже города. Это так назы-
ваемая общественная дипломатия (иногда ее называют народной). Термин 
появился 60 лет назад ― тогда в США общественной дипломатией (public 
diplomacy) стали обозначать международные политические мероприятия с 
массовым участием общественности: интернациональные марши мира, сту-
денческие обмены, телемосты, акции специализированных общественных 
организаций, посольства мира и пр. Сегодня под общественной дипломати-
ей понимается совсем другое. Четкого определения, правда, не существует, 
однако большинство специалистов согласны с тем, что это форма информа-
ционного межкультурного общественного обмена, основанного на диалоге, 
цель которого ― сверка позиций, мнений, точек зрения и поиск общих ре-
шений. На местном уровне общественная дипломатия может быть действен-
ным инструментом продвижения городского бренда ― в случае, если актив-
ная часть городского сообщества готова включаться в процесс.

Как показывает сегодняшний опыт западноевропейских, а особенно аме-
риканских городов, интенсивная коммуникация внутри городского сооб-
щества часто становится причиной инициирования брендинга города. Люди 
публично обсуждают проблемы своего города не только в период предвыбор-
ных кампаний, но и, так сказать, в постоянном режиме. Это часто приводит 
к образованию клубов по интересам, инициативных групп по реализации 
различных идей переустройства городской среды и даже к созданию соот-
ветствующих некоммерческих организаций. Что очень помогает в процессе 
поиска идеи бренда. 

Еще более важную роль «общественные дипломаты» играют на этапе про-
движения бренда по всем пяти блокам работы ― в реализации пространс-
твенных, инфраструктурных, культурных проектов, в поддержке институтов, 
координирующих брендинг города, а также в процессе информационного 
продвижения идеи бренда за пределами города.

На всех перечисленных направлениях работы очень полезными могут 
быть так называемые сторонние группы влияния [Визгалов, 2008]. Это те 
категории людей, которые не проживают в городе (часто даже и не бывают 
в нем), но оказывают значительное влияние на его жизнедеятельность. К ним 
относятся, например, чиновники вышестоящих уровней власти (региональ-
ных и федеральных) или журналисты. Мнение последних о городе (иногда 
предвзятое или складывающееся на основании недостоверных данных), до-
несенное до огромной аудитории читателей, зрителей или слушателей, опре-
деляет имидж города и результативность брендинга. Что касается информа-
ционного продвижения бренда за пределами города, то неоценимую помощь 
здесь могут оказать бывшие горожане, земляки, которые, покинув город, 
часто организуются в своеобразные землячества, сплачиваемые любовью к 
своей малой родине55. В потенциале это тоже очень важные сторонние груп-
пы влияния, если их организованно вовлекать в процесс брендинга ― под-
держивать с ними постоянную связь, систематически спрашивать совета, 

раздавать «задания». Так, например, поступили власти Елабуги, которые ак-
тивно привлекали бывших елабужан, разбросанных по миру, к участию в 
1000-летнем юбилее города в 2007 году. 

Сегодня наиболее быстро развивающимся направлением общественной 
дипломатии стали социальные медиа (еще один недавно появившийся тер-
мин быстрого мира). Социальные медиа ― это все формы общественной, 
внеиерархической коммуникации, построенные по сетевому принципу. Ра-
зумеется, наибольшей популярностью пользуются те из них, что базируются в 
Интернете. Главной функцией социальных медиа до сих пор был информаци-
онный обмен и налаживание знакомств и связей, однако в последнее время 
маркетологи корпоративной сферы признаются, что уже активно используют 
социальные сети для продвижения своих товаров и услуг [Stelzner, 2009].

Общественная дипломатия 
и социальные медиа

«Большая Красная П» заняла 
свое место на улицах ПермиП
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Флешмоб «Челябинск 
улыбается миру»

На рисунке далее изображена модель брендинга, в которой катализатором 
реализации концепции бренда города служат проекты общественной дип-
ломатии и социальные медиа. Данные проекты можно отнести как к сектору 
«Информирование, коммуникации» (это понятно), так и к сектору «Управление», 
поскольку в них проявляется способность горожан к самоорганизации и выпол-
нению конкретных совместных дел (таких, как флешмоб в Челябинске) 
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Общественная дипломатия 
и социальные медиа

Скорость распространения и масштабы популярности социальных медиа 
в маркетинговых целях позволяют предположить, что в ближайшие годы 
они станут одним из основных видов маркетинговой коммуникации в про-
граммах территориального маркетинга, и в том числе брендинга. И наиболее 
активную роль будет играть молодежь, которая, с одной стороны, наиболее 
«отзывчива» к инициативам брендинга своего города, а с другой ― наиболее 
погружена в Интернет.

Обсуждение и продвижение идей городского бренда в блогосфере, а также 
в Twitter, LinkedIn и Facebook ― это инструмент большого потенциального вли-
яния на становление и развитие городских брендов. Это ярко продемонстри-
ровал экспериментальный проект по дизайну логотипа Перми «Я ♥ П». Проект 
начался в «Живом Журнале» с блога дизайнера А. Лебедева, где сначала был 
поставлен вопрос «Что для вас значит слово “Пермь”?», а потом появился и 
стал обсуждаться новый логотип Перми ― большая красная буква П. Пона-
чалу внимание к «Большой Красной П» подогревали обычные блогеры, ком-
ментировавшие новый логотип города, казавшийся нелепым и даже издева-
тельским. Но вскоре «Большая Красная П» привлекла внимание пермяков, 
«обросла смыслами» и почти утвердилась в качестве нового, «народного» ло-
готипа Перми. Наконец, в 2010 году она начала отвоевывать место в городс-
кой среде. Вот пример, когда социальные медиа сыграли провоцирующую и 
решающую роль в популяризации идеи для города.

Одно из самых последних и экстравагантных новшеств в жизни соци-
альных медиа ― флешмоб. Это заранее спланированная массовая акция с 
участием большой группы людей ― моберов. Они внезапно появляются в 
общественном месте, в течение нескольких минут выполняют заранее ого-
воренные действия (часто абсурдного содержания) и затем одновременно 
быстро расходятся в разные стороны, как ни в чем не бывало. В 2008 году 
в качестве акции продвижения города был проведен флешмоб «Челябинск 
улыбается миру».
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ОЦЕНКА УСПЕШНОСТИ БРЕНДИНГА ГОРОДА

чем состоит успех брендинга города?
В формировании собственно бренда? Тогда получается «бренд ради брен-

да». Но ведь бренд не самоцель, а средство, инструмент для достижения дру-
гой цели.

В повышении конкурентоспособности территории? Но, во-первых, саму 
конкурентоспособность измерить просто только на первый взгляд, а во-вто-
рых, даже если мы докажем, что она растет, то как доказать, что это резуль-
тат брендинга? 

В улучшении имиджа территории? Пожалуй, но и здесь не все так просто. 
Доступных методов измерения имиджа, которые считались бы совершенно 
достоверными, пока нет. А те, что есть, слишком дороги и практически не-
применимы в российских условиях, с нашей средневеково-отсталой систе-
мой статистики. И потом, улучшение имиджа ― это тоже не конечная цель 
брендинга. Между прекрасным имиджем и высоким уровнем благосостония 
населения (а именно это является конечной целью настоящего брендинга) во 
многих случаях нельзя поставить знак равенства... 

Все это вопросы далеко не праздные. Неслучайно подавляющее большинс-
тво европейских региональных и муниципальных проектов по маркетингу и 
брендингу не подвергаются оценке. Это особенно странно, учитывая, что в 
основном они финансируются за бюджетный счет. А не проводится оценка 
в силу слабости методического аппарата.

Институт экономики города имеет обширный и успешный опыт разработ-
ки и применения методик оценки результативности муниципальных и реги-
ональных программ развития (см., например, [Визгалов, 2005]). По мнению 
автора, этот опыт (то есть уже разработанные и апробированные методики 
оценки) вполне можно применять при оценке проектов территориального 
брендинга. 

Оценка выполнения 

проекта 

Самый простой с технической точки зрения способ оценки. Он не поз-
воляет судить о результатах проекта, но позволяет выяснить, в какой сте-
пени реализован проект. Это простое, по принципу +/–, определение доли 
фактически выполненных мероприятий от общего числа запланированных 
в рамках брендинга. Данный метод бывает необходим при оценке качества 
менеджмента проекта. 

Оценка результативности 

брендинга

С помощью данного метода можно судить о том, в какой степени достиг-
нуты целевые показатели проекта по разработке бренда города. На этом 
этапе обычно проверяется качество планирования проекта ― были ли раз-
работаны измеряемые показатели, по достижении которых проект будет 
считаться успешным. Показатели успешности, в свою очередь, «привязы-
ваются» к задачам брендинга. Если, скажем, главная задача формирования 
бренда ― привлечение инвестиций на территорию, то соответствующими 
будут и показатели успешности проекта ― количество и качество привлечен-
ных инвестиций наряду с показателями, отражающими мнение и впечат-
ления инвесторов о городе. Если задача брендинга ― привлечение в город 

резидентов, то и показатели результативности будут связаны с количеством 
и качеством миграций, динамикой цен на жилье и т.д. 

При оценке результативности весь процесс сводится к сравнению факти-
чески полученных показателей с запланироваными. Источники данных при 
этом привлекаются самые разные: от анализа экономической статистики до 
социологических опросов населения или целевых аудиторий.

Оценка состоятельности 

бренда 

В результате оценки данного вида можно ответить на вопрос, есть ли у горо-
да бренд. Цель оценки ― сравнить параметры бренда (каким его придумали 
разработчики) с его восприятием целевыми аудиториями. Это оценка того, 
насколько правильно «угадана» концепция бренда и насколько удачно она 
передает идентичность места. Ведь именно в этом и заключается эффект 
бренда. 

Основным источником данных, разумеется, являются представители це-
левых аудиторий. Можно, в частности, узнать, какие впечатления (стереоти-
пы) у них формирует город, с какими ценностями он ассоциируется, а затем 
сопоставить полученный список с тем, который зафиксирован в концепции 
бренда. В этом случае очень эффективны корреляционный и регрессионный 
анализы. Можно установить критерий состоятельности бренда: если коэф-
фициент корреляции между ценностями бренда в концепции и ценностями, 
указанными целевой аудиторией, составляет 1, то состоятельность бренда 
100%, то есть бренд существует. Можно разработать интегральный индекс 
состоятельности бренда, в который включить сумму средневзвешенных по-
казателей состоятельности ― степень корреляции ценностей, визуальных 
элементов дизайна бренда, знаковых инфраструктурных, архитектурных и 
культурных проектов. 

Оценка влияния бренда Вероятно, это и самый важный, и самый трудный вид оценки успешности 
брендинга. Он дает информацию о том, как влияет возникновение бренда 
на различные параметры социально-экономического развития территории. 
Главная сложность в том, чтобы определить, насколько именно бренд влияет 
на развитие, каков его «процентный вклад» в те или иные результаты. При 
этом можно использовать методы, хорошо известные социологам, например 
сравнительную оценку параметров развития оцениваемого города и сосед-
них с ним городов (группа сравнения), которые не занимаются брендингом. 
Полученную «дельту» значений показателей можно считать вкладом бренда 
в развитие города. 

Оценка эффективности 

бренда 

Эффективность ― это отношение результатов, полученных по итогам 
брендинга, к затраченным ресурсам («результаты», полученные после оценки 
результативности проекта, можно разделить на его бюджет). Примеров и ме-
тодов оценки такого рода в профессиональной литературе достаточно много 
(см., например, [Морс и др., 2007, с. 320–358]).

Критерии эффективности брендинга города устанавливаются в зависи-
мости от поставленных задач. Так, если брендинг города осуществляется че-
рез организацию культурных проектов и знаковых событий для привлечения 
как можно большего числа посетителей, то одним из показателей эффек-
тивности будет соотношение числа людей, которых удалось привлечь на ме-
роприятия, и суммарных затрат на проведение проекта. Иначе говоря, чем 
меньше затраты на одного посетителя, тем выше эффективность. Как видно 
из таблицы на с. 142, эффективность событийных проектов в европейских 
городах варьирует очень сильно. 

Оценка успешности 
брендинга города

В
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Эффективность культурных событий

                   КСЕ*, 2008

КСЕ, 2004

КСЕ, 2007

КСЕ, 2003

КСЕ, 2001

КСЕ, 2002

КСЕ, 2002

КСЕ, 2000

КСЕ, 2001

КСЕ, 1995

Фестивальный проект 

Pillar Events, 2005

Фестивальный проект 

Insbruck Events, 2003

Фестивальная программа 

Chester Festivals, 2004

Город Проект/событие Объем затрат, 

тыс. евро

Объем затрат на одного 

посетителя, евро

Ливерпуль

Лилль

Люксембург

Грац

Роттердам

Саламанка

Брюгге

Авиньон

Порто

Люксембург

Манчестер

Инсбрук

Честер

142 000

70 000

45 000

60 000

34 100

39 200

27 200

21 000

58 500

24 400

1 500

1 480

650

9,46

7,78

13,60

22,22

14,83

20,63

17,00

14,00

48,75

22,18

2,72

10,57

34,21

Число посещений, 

тыс. чел.

15 000

9 000

3 300

2 700

2 300

1 900

1 600

1 500

1 200

1 100

550

140

19

* КСЕ – культурная столица Европы.

Источник: [Palmer-Rae, 2004].

Обычно самым важным параметром оценки эффективности бренда рас-
сматривается объем ресурсов, потраченных на брендинг. Это не совсем пра-
вильно. Почти все исследования в области результативности брендинга под-
тверждают, что объемы финансовых ресурсов, потраченные на разработку 
бренда, никак не коррелируют с результативностью проекта. Есть места, на 
бренд которых было потрачено очень много денег, однако результат оказался 
нулевым, тщательно разработанная и масштабно разрекламированная иден-
тичность места так и «не перетекла» в его имидж. И наоборот, известно мно-
го примеров, когда сильнейший эффект достигался при минимуме ресурсов 
(самый яркий и известный пример ― «раскрутка» озера Лох-Несс). 

Оценку успешности брендинга желательно проводить на всех его этапах. 
В начале проекта ― на этапе позиционирования города, поиска концепции 
бренда нужна оценка потребности в бренде (needs assessment). Ее другое 
название ― предварительная оценка. Придется «замерить», как влияет те-
кущий имидж города на его развитие и насколько появление сильного брен-
да могло бы улучшить репутацию города. Акцент при «измерении» имиджа 
территории делается на работе с потенциальными целевыми аудиториями 
брендинга ― «носителями» внешнего имиджа места, а также на выявлении 
представлений о городе «носителей» идентичности места ― самих горожан. 

Важно также правильно интерпретировать полученные сведения и сопос-
тавлять данные из разных источников. Вот показательный пример. Жители 
Магадана считают, что имидж у него негативный и это делает город непри-
влекательным в глазах россиян. Однако оказывается, что специфический, 
«колымский» образ Магадана не только не вредит городу, но и, наоборот, 
усиливает его привлекательность ― об этом, в частности, говорят результаты 
экспресс-опросов на московских улицах. 

Опрос жителей Магадана: «Как 
Вы считаете, каков имидж у 
Магадана в России?» (количество 
ответов)

3

2

1

0

-1

-2

-3

0 2 4 6 8 10 12

У Магадана прекрасный имидж 

в стране. Россияне гордятся им! 

Имиджа у Магадана нет. 

Россияне ничего не знают о нем 

Представления россиян о Магадане 

ужасны и не соответствуют 

действительности!

Экспресс-опрос на улицах 
Москвы: «Согласились бы Вы 
поехать в Магадан?» (количество 
ответов) 

0 5 10 15 20

Ни за что!

Только по необходимости

Все равно, не знаю

Не прочь поехать

Очень хочу поехать

Промежуточная оценка проводится по ходу реализации проекта по брен-
дингу. Она позволяет анализировать качество управления проектом, вовре-
мя отмечать недостатки, сбои и успехи и оперативно принимать соответс-
твующие решения. 

Наконец, завершающая оценка проводится после окончания проекта, 
чтобы проанализировать его результаты и влияние на развитие территории. 
На наш взгляд, оптимальный временной лаг для оценки результатов проек-
та ― четыре года после начала этапа продвижения бренда. Как показывает 
практика, именно за это время бренд успевает «созреть» 

Глава 4. Инновационные инструменты 
развития бренда города

Оценка успешности 
брендинга города

Оценка успешности 

брендинга

Примечание. Анкетирование представителей экспертного сообщества Магадана проводилось спе-

циалистами Института экономики города в мае 2010 года в рамках проекта по разработке концепции 

бренда города.

Примечание. Опрос проводился студентами географического факультета МГУ в июле 2010 года в рам-

ках производственной практики в Институте экономики города.
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огда работу над книгой пора было завершать, автор столкнулся с проблемой: 
трудно было остановиться и поставить точку. Буквально каждый день появ-
ляется информация о новых примерах городского и регионального брендинга, 
о новых интересных публикациях и исследованиях. Попадались примеры про-
ектов, которые лучше проиллюстрировали бы тему, чем те, что вошли в книгу. 
Однако нельзя объять необъятное. Тем более что Интернет сегодня представляет 
собой поистине бездонный кладезь самой разнообразной информации, так что 
заинтересованные читатели смогут самостоятельно накапливать свою базу дан-
ных с новыми примерами брендинга мест и сопоставлять их с представленной 
в данной книге концепцией. Будет еще лучше, если информация, полученная в 
книге, послужит первым импульсом к формированию бренда одного или даже 
нескольких российских муниципалитетов или регионов, пребывающих в поиске 
своего «я». В этом случае задачи, которые ставил перед собой автор, можно бу-
дет считать выполненными.

У моделей, подходов, экспериментов в брендинге мест нет иерархии, само-
ценности и разделения на «правильные» и неправильные». Они ценны лишь на-
столько, насколько способны помочь в продвижении интересов территории. Они 
могут видоизменяться, отклоняться от научных рекомендаций в зависимости 
от задач продвижения конкретного места. Этим, кстати, отчасти объясняется, 
почему до сих пор нет универсального учебника по территориальному брендин-
гу: города и регионы слишком разные, невозможно придумать универсальную 
схему выявления их идентичности, можно лишь предложить набор технологий, 
принципов, подходов, из которых каждая территория будет выбирать подходя-
щую ей комбинацию.

Бренд территории нельзя разработать или купить. Его важно угадать ― так, 
чтобы он был подхвачен местным населением, а потом воспринят целевыми ау-
диториями. С одной стороны, это делает процесс брендинга творческим и пото-
му интересным, а с другой ― не исключает риска «не угадать» и связанных с ним 
рисков реализации брендинга, так свойственных любому венчурному проекту.

В «быстром» мире невозможно разработать исчерпывающую теорию брендин-
га мест и четко определить ее внешние границы. Каждый год и в самих городах, 
и в экспертных центрах будут появляться новые инновационные способы выра-
щивания территориальных брендов, будут возникать и новые, уникальные брен-
ды, которые будут сильно изменять, «взламывать» ранее описанные алгоритмы 
и концепции. Предсказать же, как будет развиваться практика, невозможно. 
Механизмов и сценариев выращивания бренда города может быть бесконечно 
много. И это, пожалуй, главный постулат теории брендинга мест ― возможно, 
одной из первых сетевых наук, где никто не может обладать монополией на 
знание, где успех проверяется только опытом и где решающие факторы успе-
ха ― это творческое мышление и гражданская активность. В сетевом обществе 
главные теоретики и практики брендинга ― не профессионалы-маркетологи, а 
сами местные сообщества. 

Сложное дело ― заглядывать в будущее, но автору представляется, что уже 
в самое ближайшее время мы будем свидетелями появления множества новых 
российских городов. «Новых» не в смысле новых ячеек расселения и размещения 
средств производства, а в смысле парада новых и ярких городских идентичнос-
тей, городских смыслов. Уверен, что это по силам абсолютно любому городу, 
надо только очень захотеть. И если в городе нет ничего, кроме льда и снега, то 
лед и снег нужно делать местным брендом и смело эксплуатировать его во благо 
жителей. И если ваш город считают «радиоактивной мусоркой», а на самом деле 
это не так, то последуйте примеру ЗАТО Большой Камень (Приморский край): 
там выпустили футболки с веселым радиоактивным уродцем на груди, а под 

ним большими буквами написали: «Большой Камень: жизнь прекрасна!»
Не все города и регионы сочтут брендинг нужным для себя. И это нормаль-

но и закономерно. Но, с другой стороны, успех городов ― пионеров брендинга 
вдохновляет другие города, даже, на первый взгляд, абсолютно безнадежные в 
этом смысле. На контрасте с бесчисленными проблемами, с которыми сталки-
вается сегодня российский город, деятельность, связанная с территориальным 
брендингом, несет в себе заряд большого оптимизма и как ничто другое служит 
развитию местного патриотизма.

Маркетинг города и вместе с ним брендинг города на наших глазах, в сроки, 
сжатые «постсовременностью», проделывают путь от искусства к науке. И что 
еще более важно для нас ― к новой и красивой по целям и инструментам фило-
софии местного самоуправления 

К



147ПРИМЕЧАНИЯ

Число конференций, 
форумов и семинаров, 
посвященных брендингу 
мест, с каждым годом 
быстро растет. В 2009 
г. в России состоялось 
как минимум 3 таких 
мероприятия, а за 10 
месяцев 2010 г. – уже 
10, причем 4 в формате 
встреч международного 
уровня. Конференции по 
маркетингу и брендин-
гу городов и регионов 
прошли в Москве, Санкт-
Петербурге, Перми, Ека-
теринбурге, Новосибирс-
ке, Омске, Краснокамске 
и Чернушке (Пермский 
край), Петрозаводске и 
Уфе.
URL: http://www.
marketingpower.
com/_layouts/dictionary.
aspx?dLetter=B 
Кстати, этот процесс уже 
вовсю идет. Киноконцер-
ны Warner Brothers и 
XX Century Fox пере-
местились из Голливуда 
севернее – в город. Но 
глобальное информаци-
онное пространство этого 
не замечает. Причина 
– сила бренда Голливуда.
См. также: www.
sociology.emory.edu/
globalization/theories03.
html
 URL: http://www.
marketanalysis.com/
URL: http://www.
corecities.com/
Ведущий и наиболее 
авторитетный центр 
изучения глобальных 
городов – исследователь-
ская группа П. Тейлора 
из Университета Лоу-
боро в Великобритании. 
URL: http://www.lboro.
ac.uk/gawc/ 
Этот пример настолько 
часто употребляется в 
публичных выступлени-
ях российских экспертов, 
что чашка кофе на Сан-
Марко сама по себе стала 
брендом, обозначающим 
экономику впечатлений. 
 Первое – сырье, второе 
– товары, третье – услу-
ги (примеч. авт.).
Некоторые авторы 
переводят Experience 
Economy как «экономи-
ка переживаний». См., 
напр.: Зуев С. Вначале 
был текст. Русский архи-

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

пелаг. URL: http://www.
archipelag.ru/geoculture/
cultural_policy/cultural_
policy/search/
По определению  
Р. Флориды, к креатив-
ному классу относятся 
люди, чьи способности 
и деятельность заклю-
чаются в поиске новых 
идей, технологий, смыс-
ловых форм и создании 
на их базе инноваций 
в самых различных 
отраслях жизнедеятель-
ности. Флорида нашел 
и описал в одной из 
своих последних книг 
четкую закономерность 
между распределением 
экономического роста 
и географией расселе-
ния креативного класса 
[Florida, 2005].
URL: http://www.
comedia.org.uk/ 
Подробнее об этом 
см., напр.: http://slon.
ru/blogs/vizgalov/
post/340088/ 
Организационный ко-
митет Олимпийских игр 
2014 г. в Сочи юридичес-
ки «защитил» логотип 
Олимпиады и уже в 2008 г. 
были взысканы первые 
штрафы за нарушение 
прав на использование 
олимпийского логотипа. 
Правда, суммы штрафов 
ничтожно малы. В 2008 г. 
было зафиксировано 
60 случаев незаконного 
использования олимпий-
ской символики, а общая 
сумма штрафов по ним 
составила около 1,5 млн 
руб. В 2009 г. количество 
случаев несанкциониро-
ванного использования 
символики было уже 
намного меньше. URL: 
http://sochi2014.com/ 
Эрик Рыжий, сканди-
навский мореплаватель, 
открыв Гренландию, 
назвал ее Зеленой зем-
лей. Сделано это было 
для того, чтобы привлечь 
больше колонистов для 
заселения новой терри-
тории, которая оказалась 
на 90% покрытой ледни-
ком. И испанцы, искав-
шие серебро в открытой 
ими Южной Америке, 
первую же бухту на-
звали Аргентиной, что 
значит Серебряный край. 

11.

12.

13.

14.

15.

Серебра в Аргентине не 
оказалось, но название 
осталось. Венесуэла 
в дословном переводе 
– это Маленькая Вене-
ция. В России есть города 
Пушкин и Лермонтов, в 
которых Александр Сер-
геевич и Михаил Юрь-
евич никогда не были и 
быть не могли. 
Ярким примером под-
хода, в котором город 
воспринимается как 
личность, стала попу-
лярная книга П. Акройда 
«Лондон. Биография» 
[Акройд,  2005].
Одна из самых акту-
альных тем исследова-
ния территориальной 
идентичности сегодня 
– это поиск показате-
лей, с помощью которых 
можно было бы измерить 
уровень (силу) и качес-
тво местного самосо-
знания. Для каждого из 
выделенных здесь пяти 
параметров идентичнос-
ти также можно было бы 
попытаться выделить 
измеряемые показатели, 
однако – это выведет нас 
далеко за рамки цен-
тральной темы книги. 
Для нас гораздо важнее 
определить взаимосвязь 
городской идентичности 
и бренда города. 
За последние 10 лет в 
Нью-Йорке и Париже 
произошло несколько со-
бытий, которые способны 
были «убить» имидж 
города. Для Нью-Йорка 
таким вызовом стало 
11 сентября 2001 г., для 
Парижа – мигрантские 
бунты и связанные с 
этим уличные беспоряд-
ки, а также многочис-
ленные профсоюзные 
забастовки и студенчес-
кие волнения, регулярно 
выплескивающиеся на 
улицы в последние годы. 
Однако, несмотря на 
это, инвестиционная и 
туристическая привле-
кательность этих городов 
остается незыблемой. В 
индексе мировых город-
ских брендов Анхольта 
(City Brand Index) за 
2007-2009 гг. оба города 
входят в десятку самых 
модных и привлекатель-
ных городов мира. 
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URL: http://www.
edinburghbrand.com/
Книга бренда Ливер-
пуля – http://www.
liverpoolcitybrand.
co.uk/index.php;  Книга 
бренда Гонконга – www.
brandhk.gov.hk/ 
В символике российских 
городов из животных об-
разов наибольшей попу-
лярностью пользуется, 
конечно, медведь, далее 
следуют волк, олень, 
лиса и песец. В символи-
ке европейских городов 
наиболее распространен 
лев. В азиатских городах 
– дракон.
URL: http://www.rian.
ru/society/20060529/487
67590.html
Формат книги не позво-
ляет полностью описать 
методику анализа за-
интересованных сторон. 
Подробнее об этом см. 
[Морс, Пузанов, Страйк, 
2007, с. 43–57].
У Ф. Котлера этот про-
цесс назван «визуали-
зацией целевого поведе-
ния» [Котлер и др., 2005, 
с. 228].
URL: http://www.
worldbusinesschicago.
com/make-your-mark/
find-your-place
В 2010 г. Н. Михал-
ков выступил с идеей 
воссоздания Немецкого 
квартала в Москве. Для 
современной Москвы 
такой проект был бы 
полезным прецедентом 
тематического зонирова-
ния, а также началом по-
иска концепции бренда 
российской столицы. 
До 2008 г., в период до 
начала финансово-эко-
номического кризиса, 
в российских городах 
наблюдался большой 
прогресс в совершенс-
твовании инфраструк-
туры досуга. Практи-
чески во всех областных 
центрах были открыты 
аквапарки, в некоторых 
– стадионы и спортив-
ные центры, которые 
финансировались в том 
числе и за счет бизне-
са. Затем большинство 
подобных проектов было 
заморожено.
См.: www.citymayors.
com/transport/
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guatemala-transmetro.
html 
Наиболее содержатель-
ные русскоязычные ста-
тьи о Куритибе в Интер-
нете: «Почему этот город 
едет» (URL: http://www.
archnadzor.ru/?p=1240), 
«Самый транспортный 
город в мире» (URL: 
http://www.railblog.ru/
samyj-trasportnyj-gorod-
v-mire-kuritiba/).
По крайней мере, так 
считают шекспирове-
ды. А вообще, фигура 
Шекспира не менее 
мифологична, чем его 
персонажи, и среди спе-
циалистов не утихают 
споры о том, существо-
вал ли такой человек.
Например, специфично 
местные слова – яркое 
проявление местного 
самосознания петер-
буржцев.
Колорит этнонациональ-
ной культуры может 
быть доминирующим и 
определяющим для всех 
других элементов куль-
турных ресурсов терри-
тории – архитектуры, 
культурных событий, 
традиций, менталитета 
и пр.
В Лондоне есть целая 
серия экскурсий под 
названием «Лондон 
Джека Потрошителя». 
В Эдинбурге разработан 
туристический маршрут 
«От доктора Джекила 
к мистеру Хайду» по 
мотивам повести Р. Сти-
венсона.
Например, в ФЗ № 131 
«Об общих принципах 
организации местного 
самоуправления в Рос-
сийской Федерации» о 
маркетинге не сказано не 
слова. Равно как и в дру-
гих российских законах, 
регулирующих деятель-
ность государственных 
органов и муниципали-
тетов.
Город Базель – адми-
нистративный центр 
швейцарского кантона 
Базель. Население горо-
да составляет около 90% 
населения кантона. 
Правда, специальной 
программы по маркетин-
гу Сочи в преддверии 
Олимпиады так и не 
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появилось. Отдельные 
усилия федеральных и 
региональных властей 
были направлены на по-
беду в конкурсе за про-
ведение Олимпиады, а не 
на проведение успешной 
Олимпиады и успешное 
экономическое развитие 
с ее помощью.
Материалы предостав-
лены МУ «Столица 
Урала».
URL: http://www.
civiccommittee.org/index.
html
URL: http://www.
worldbusinesschicago.
com/
URL: http://www.
chicagometropolis2020.
org/
URL: www.chicago.il.org
Значок проекта 6 на 
рисунке расположен 
немного в стороне от 
окружности проектов 
бренда, поскольку его 
содержание, на наш 
взгляд, это результат 
компромисса между 
различными обществен-
ными группами участни-
ков брендинга и потому 
не совсем точно передает 
суть концепции бренда.
Акция получила боль-
шую известность. Тыся-
чи детей были вовлечены 
в конкурс мыльных 
скульптур. Кстати, авто-
ром идеи был Э. Бернейз 
(E. L. Berneys) – «отец 
пиара», как называют 
его в США. Он же стал 
одним из первооткры-
вателей концепции 
организованных собы-
тий в маркетинге. URL: 
http://www.prwatch.
org/prwissues/1999Q2/
bernays.html 
URL: http://www.focus.
de/reisen/urlaubstipps/
oktoberfest/; http://
growclub.org/index.
php?showtopic=12145
В контексте книги мы не 
рассматриваем сим-
волические события в 
экономической сфере. 
К ним могут относиться 
нестандартные управ-
ленческие решения и 
реформы на уровне мес-
тного самоуправления, а 
также знаковые инвес-
тиционные проекты. 
URL: http://www.
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nationmaster.com/
country/br-brazil/
Подробнее см., напр.: 
www.bbc.co.uk/
gloucestershire/content/
articles/2005/05/30/
cheese_rolling_2005_
feature.shtml 
Подробнее о Параде ко-
ров см.: www.cowparade.
com/inc/events.php.
URL: http://www.
shos2009welcome.ru/
news/id1813/
URL: http://www.
ambafrance-uk.org
URL: http://www.
brugesinfo.com/brugge-
belgium-travel.php 
URL: http://www.
allmovie.com/work/
vicky-cristina-barcelona-
389937/review 
В 2006 г. Голливуд адми-
нистративно отделился 
от Лос-Анджелеса, спо-
лучив статус самостоя-
тельного города.
См.: Кинофестивали 
России : справочник / 
Киногильдия режис-
серов России. М., 2010. 
URL: http://www.
kinogildia.ru/pages/page.
php?page=36 
Так, каждый год, 31 
августа на Театральной 
площади в Москве соби-
раются бывшие жители 
Магадана – общаются, 
ищут знакомых, обмени-
ваются последними но-
востями из родного горо-
да. Мало кто из бывших 
колымчан пренебрегает 
этими очень теплыми и 
живыми встречами.
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Бренд города ― городская идентичность (или идентичность города), 
системно выраженная в ярких и привлекательных идеях, символах, 
ценностях, образах и нашедшая максимально полное и адекватное 
отражение в имидже города.
Брендинг города ― процесс осознанного и целенаправленного 
формирования бренда, то есть поиска, выражения и развития городской 
идентичности, а также представления ее в ярких, взаимосвязанных 
образах, привлекательных для целевых аудиторий. Наиболее сложная и 
эффективная форма маркетинга города.
Дизайн бренда города ― система взаимосвязанных и взаимодополняющих 
визуальных и символических атрибутов (выражений, изображений) идеи 
бренда города, выраженных в символических знаках, лозунгах, цветах, 
запахах, музыке и прочих образах.
Идентичность города ― чувство социальной общности, возникающее 
на базе общности территории и основанное на символическом капитале 
города. 
Идея бренда города ― стратегическая идея, в которой выражена суть, смысл 
и идентичность города. Ключевое содержательное звено бренда города. 
Имидж города ― существующая в сознании совокупность устойчивых (но 
необязательно системных и верных) представлений о городе. Складывается 
из трех составляющих ― одной объективной (характеристики территории, 
отражающие объективную действительность) и двух субъективных (личный 
опыт, личное представление о городе, с одной стороны, и чужие мнения, 
стереотипы и слухи о городе ― с другой). 
Капитал бренда (brand equity) ― совокупность позитивных представлений 
целевых аудиторий о бренде города [Aaker, 2001]. Состоит из нескольких со-
ставляющих: лояльность целевых аудиторий по отношению к бренду – готов-
ность к «потреблению» бренда (взаимодействие, использование и пр.) при 
знании цены потребления; уровень «связности» (соответствия или тождест-
ва) ценностей целевых аудиторий с ценностями бренда города. 
Книга бренда (brand book) ― свод правил и стандартов по использованию 
бренда. В коммерческом маркетинге, как правило, основное содержание 
книги бренда посвящается графическим стандартам бренда.
Концепция бренда города ― концепция представления (репрезентации, 
оформления) городской идентичности в виде системы взаимосвязанных 
символов, образов идей и ассоциаций. Элементы концепции бренда ― идея 
бренда, ценности бренда, дизайн бренда. 
Логотип города ― визуальный символ города, позитивный «фирменный» 
признак, по которому потребители распознают город, «раскрученная» то-
варная марка города, формирующая или подтверждающая его имидж и 
репутацию. Логотип города ― один из распространенных, но не обязатель-
ных элементов бренда города.
Лояльность бренда города ― степень позитивности восприятия бренда 
целевыми аудиториями, а также степень устойчивости восприятия бренда 
во времени.
Маркетинг города ― системная работа городского сообщества по выяв-
лению и продвижению интересов города для реализации различных задач 
социально-экономического развития.
Персонификация города (или личность бренда) ― набор эмоциональных 
характеристик, на которых основывается чувство симпатии, возникающее 
у потребителя по отношению к бренду [Aaker, 2001]. Один из элементов 
идеи бренда города. 

Позиционирование города ― первый из двух этапов в маркетинге города: 
определение желательного, стратегического видения города, формируемого 
в сознании целевых аудиторий. При проведении маркетинга через форми-
рование бренда города позиционирование включает проведение маркетин-
говых исследований, направленных на «измерение» городской идентичности, 
определение перспективных социально-экономических ниш и конкурентных 
позиций, которые необходимо занять городу с помощью брендинга, поста-
новку задач брендинга, формирование концепции бренда города, определе-
ние целевых аудиторий, разработку плана продвижения бренда.
Продвижение города ― второй из двух этапов в маркетинге города. При 
проведении маркетинга через формирование бренда города продвижение 
означает практическую реализацию концепции бренда города. Включает 
организацию и осуществление прямой (информирование, пропаганда и пр.) 
и косвенной (реализация проектов по развитию бренда города в городской 
среде) коммуникации бренда города с его потребителями (целевыми ауди-
ториями брендинга).
Производственный туризм ― обеспечение туристической привлекательности 
мест производства товаров и услуг. Один из инструментов брендинга города.
Промышленный туризм (industrial tourism) ― организация регулярных 
туристических туров на действующие (или некогда действовавшие) промыш-
ленные предприятия. Превращение производственной площадки в объект 
туристической привлекательности. Одна из разновидностей производственно-
го туризма.
Различительная способность бренда города ― степень узнаваемости 
бренда целевыми аудиториями на фоне других городов. Одна из составля-
ющих имиджа города и одно из условий развития бренда.
Социальные медиа ― средства массовой коммуникации, работающие по 
сетевому принципу. Основное поле работы социальных медиа ― Интернет.
Сторонние группы влияния (СГВ) ― персоналии или группы интересов, 
расположенные за пределами города, но своими действиями оказываю-
щие прямое или косвенное влияние на социально-экономическое развитие 
города. К СГВ, в частности, могут относиться государственные чиновники 
вышестоящих уровней власти, журналисты, выходцы из города, имеющие 
возможность влиять на развитие бренда города. Сторонние группы влия-
ния - одна из потенциальных целевых аудиторий брендинга города. 
Целевые аудитории брендинга города ― желаемые «потребители» бренда 
города, определенные в качестве таковых в концепции бренда города. В 
состав целевых аудиторий брендинга города могут входить: городское со-
общество или его отдельные категории, инвесторы (действующие и/или по-
тенциальные), туристы, потенциальные жители (чаще всего ― конкретные 
категории потенциальных резидентов), потребительские рынки товаров и 
услуг, производимых в городе, сторонние группы влияния. 
Ценности бренда города ― уникальные конкурентные преимущества 
города, выражение той практической пользы города, о которой сообщает 
идея бренда города. Выделяются функциональные, социальные и эмоцио-
нальные ценности бренда города.
Экономика событий (или событийная экономика) ― обширная сфера 
деятельности, связанная с планированием, организацией и проведением 
знаковых культурных мероприятий. Одно из направлений брендинга го-
рода, в составе которого выделяются следующие типы событий: городские 
праздники, фестивали, выставки и салоны, деловые события, спортивные и 
экзотические события.
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Абу-Даби 20
Авиньон 117, 142
Аделаида 117
Айти 120
Амстердам 43, 46, 79, 
117
Асбест 125
Астана 120
Арнем 91
Архангельск 32
Атланта 96, 120
Афины 87, 96, 105, 120
Аяччо 119
Базель 95-96, 147
Барселона 44, 47, 72, 86, 
91, 93, 96, 120, 131
Белорецк 128
Берген 121
Берлин 43, 119-120, 133
Бильбао 126-127
Бинч 119
Бирмингем 17, 117-118, 
120, 123
Благовещенск 134
Богота 83
Большой Камень 144-145
Бордо 116
Борнвиль 123
Боровичи 32
Бремен 117
Бристоль 17
Брюгге 129-130, 142
Брюссель 119-120
Буньоль 119
Буэнос-Айрес 91
Бьёф 120
Вашингтон 120
Великий Новгород 31-32, 
43, 119, 134 
Великий Устюг 12, 31-32, 
43, 87
Вена 93, 116, 119
Венеция 18, 41, 87, 119, 
133, 146
Верона 87

Виареджо 119
Владивосток 134
Владикавказ 134
Вологда 134
Волоколамск 134
Вольфсбург 123
Выборг 32, 133-134
Ганновер 120
Гатчина 134
Гвадалахара 117
Гватемала 83
Геленджик 31
Глазго 46
Глостер 115, 121
Гонконг 43, 79, 120, 147
Грац 142
Гринвич 120
Грозный 134
Гуаякиль 83
Давос 46, 120
Дакар 120
Даллас 5
Дели 72, 120
Детройт 122
Домодедово 134
Доха 17
Дубай 12-13, 17, 43, 72-73
Дублин 78, 119
Дубровник 119
Дурбан 117
Дюссельдорф 119
Екатеринбург 31, 43, 68, 
90, 96-97, 118, 120, 124, 
134, 146
Елабуга 31, 119, 137
Женева 44, 97, 120
Жерона 120
Жуковский 120
Иваново 32, 134
Иврея 121
Иерусалим 41, 72, 130
Измир 116
Инсбрук 120, 142
Йорк 117
Йосу 120

Казань 32, 43, 119, 124, 
134
Калгари 96
Калининград 32
Канны 119, 133
Канск 134-135
Карабаш 125
Кардифф 117
Квебек 117
Кембридж 120
Кёльн 119
Киев 72
Кизел 125
Кириллов 87
Киркенес 100
Клермон-Ферран 119
Ковентри 117
Копейск 125
Копенгаген 43-45, 79, 87
Кострома 32
Крапивна 119
Краснодар 118, 120
Краснокамск 8, 31, 109, 146
Красноуральск 125
Красноярск 120
Куала-Лумпур 15, 73
Кукобой 87,
Куритиба 82-83, 147
Кьюкенхоф 120
Лас-Вегас 132
Лангкави 120
Ландграаф 119
Лейден 117
Лейк-Плесид 120
Лейпциг 116
Лермонтов 8, 31, 43, 107, 146
Ливерпуль 17, 44, 142, 147
Лидс 17
Лиллехаммер 120
Лилль 142
Липецк 134 
Лиссабон 120 
Лондон 17, 44, 72, 78, 81, 
86-87, 93, 97, 119-120, 
132, 146-147

Лос-Анджелес 41, 119, 
132-133, 147
Лоуборо 146
Луисвилл 120
Люксембург 142
Магадан 8, 31, 109, 142-
143, 147
Мадрид 44
Манама 17
Манчестер 17, 113-114, 
142
Мариуполь 129-130
Мекка 41
Мельбурн 117, 120
Милан 116, 119-120
Минусинск 119
Монреаль 117
Монте-Карло 120
Монтрё 119
Москва 10, 44, 72-73, 89, 
116, 118-120, 124, 130, 
132-134, 143, 146-147
Мумбай (Бомбей) 131
Муром 87
Мышкин 12, 31, 43, 64, 
87, 100
Мэдисон 93
Мюнхен 112-113, 119
Нагано 120
Нагасаки 78
Нара (Япония) 120
Нижний Новгород 32, 134
Нижний Тагил 120
Новосибирск 31, 109, 
118, 120, 124, 134, 146
Ноттингем 17
Нью-Йорк 17, 43-44, 72, 
79, 91, 120, 130-132, 146
Ньюкасл-апон-Тайн 17, 44
Нюрнберг 119
Обнинск 134
Озерный 125
Омск 90, 92, 124, 146
Окленд (Новая 
Зеландия) 117

Окленд (США) 29
Оксфорд 41
Осло 119
Оффида 119
Панама-Сити 83
Париж 41, 43-44, 46, 72, 
78, 87, 91, 97, 119-120, 
127, 130, 132, 146
Пекин 73, 120
Пермь 31, 109, 120, 137-
138, 146
Петрозаводск 32, 92, 146
Петропавловск-Камчатс-
кий 134
Портленд (США) 93
Порто 142
Псков 31-32
Пушкин 146
Раменское 91
Ранс 122-123
Регенсбург 117
Рейкьявик 117
Риека 119
Рим 41, 43-44, 116, 119-
120, 132
Рино-Тахо 117
Рио-де-Жанейро 115, 
119, 130
Ростов Великий 132
Ростов-на-Дону 43
Роттердам 117, 119, 125, 
142
Рыбинск 32
Саламанка 142
Салехард 134
Самара 134
Санкт-Мориц 119
Санкт-Петербург 10, 72-
73, 89, 91, 118-120, 124, 
132, 134, 146
Сан-Паулу 116
Сан-Ремо 119
Сан-Франциско 78, 91, 119
Саппоро 47
Сарагоса 120

Саров 8, 31, 87, 109
Светлогорск 134
Северодвинск 32
Сент-Луис 5
Сеул 46, 76-77, 96, 117, 
120
Сидней 72, 78, 120
Сингапур 117
Смоленск 134
Сочи 31-32, 96, 119, 133-
134, 146-147
Стамбул 41, 72
Стаффорд 119
Стокгольм 87, 119
Страсбург 120
Суздаль 31, 119, 132
Сыктывкар 32
Сямынь 116-117
Тайбэй 73
Тамбов 46, 91, 134
Тверь 32
Твин-Фоллс 4
Тихвин 32
Токио 41, 120
Томск 45-46, 91
Тула 124
Тунис 117
Турин 96, 120
Тырныауз 125
Углич 87
Улан-Удэ 134
Ульяновск 109
Уссурийск 8, 31, 43
Усть-Лабинск 134
Уфа 146
Фарнборо 120
Филадельфия 120
Флоренция 41, 87, 119
Ханты-Мансийск 133-
134
Хей-он-Уай 43, 100
Цюрих 97, 124
Чапаевск 125
Чебоксары 134
Челябинск 124, 138-139

Чердынь 89
Череповец 32
Чернушка 146
Черняховск 62
Честер 142
Чжухай 120
Чикаго 6, 73, 77, 98-99
Чхунчхон 119
Шанхай 120, 130
Шеффилд 17
Щучье 125
Эдинбург 43, 48-49, 91, 
117, 119, 146-147
Эдмонтон 117
Эмменталь 119
Эпсом 120
Эспино 91
Эфес 87
Эшленд 119
Ярославль 31-32, 119
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ПРИЛОЖЕНИЕ

«СТОЛИЦА УРАЛА»

Структурные
подразделения

Задачи подразделения Основная деятельность Проекты и программы

1.  Отдел взаимодействия со 
СМИ

Взаимодействие со СМИ Закрепление отдельных элементов целостного образа 

города Екатеринбурга в сознании целевой аудитории.

Проведение мероприятий, отвечающих современной тен-

денции формирования комплексного подхода к маркетин-

гу территорий, формированию имиджа и продвижению 

городского продукта, закрепление за городом места одного 

из лидеров данного актуального направления в России. 

Целенаправленная работа по формированию имиджа тер-

ритории как фактора ее конкурентоспособности.

Проведение комплексного изучения туристской отрасли 

Екатеринбурга, как в режиме единовременных исследова-

ний, так и в режиме мониторинга, формирование массива 

статистических данных, источников информации для 

принятия управленческих решений в сфере туризма.

Стратегический анализ

Использование туристических 

возможностей

2.  Сектор организации ис-
пользования Интернета

3.  Отдел ассоциативных 
проектов

4.  Информационно-туристи-
ческая служба

5.  Отдел производства и рас-
пространения сувенирной 
продукции

Издательские проекты
Подготовка и выпуск ежеквартального журнала «Столица Урала».

Книга «Екатеринбург – рекорды и достижения».

Путеводитель «Екатеринбург» к саммиту ШОС. 

Туристический справочник Екатеринбурга «Easy Visit» с картой-схемой города.

Переиздание фотоальбома «Екатеринбург: Европа – Азия» к саммиту ШОС.

Ежемесячный путеводитель по городу Екатеринбургу «Екавери». 

Подготовка и размещение информационных материалов о Екатеринбурге в специализированных туристических изданиях.

Участие в организации пресс-туров, тематических круглых столов для зарубежной прессы.

Подготовка и редактирование разделов о Екатеринбурге для общероссийских справочных изданий (справочник «Экологи-

ческие туры в регионах России»).

Организация приезда съемочной группы для подготовки фильма о достопримечательностях Екатеринбурга по заказу теле-

канала «Россия».

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

Расширение зоны трансляции образа Екатеринбурга и позиционирование города как стабиль-

ной современной бизнес-площадки за счет системного подхода к модернизации электронных 

ресурсов и систем, связанных с городом. Адекватность и точность информации, удобство 

использования ресурсов, доступность ресурсов для различных категорий пользователей (вер-

сии на иностранных языках, упрощенные версии и т.п.), дублирование ключевых печатных 

источников в электронном виде.

Насыщение информационного пространства, применение современных технологий для укреп-

ления представления о городе как открытой, стабильной площадке, интересной не только для 

разового посещения, но и для длительного сотрудничества, инвестиций, совместных проектов. 

Обеспечение возможности предварительного и подробного изучения информации о городском 

пространстве (виртуальные экскурсии, насыщенные интернет- и мобильные приложения), 

расширение перечня вовлеченных в сферу туризма объектов и предприятий, привлечение 

новых сегментов потребителей.

Интернет, мультимедиапроекты
Администрирование web-портала  «Екатеринбург – столица Урала», русская и английская версии. 

Разработка трехмерной карты Екатеринбурга.

Производство фильма «Екатеринбург. Легенды и мифы». 

Изготовление представительского набора к саммитам ШОС и БРИК с использованием мультимедиаустройства «ЭйгоПэн».

Разработка трех аудиоэкскурсий по центральной части города для аудиогида.

Разработка и изготовление мультимедиапрезентации к саммиту ШОС, выпуск CD «Туристические ресурсы».

Размещение материалов социальной рекламы на мультивидеоэкранах.

Информационные сенсорные киоски. 

Организация прямой трансляции Парада победы с пл. 1905 года

Подключение к международной сети Earth TV.

•

•

•

•

•

•

•

•

•

•

Повышение уровня комфортности городской среды, акцентирование внимания целевой ауди-

тории на многообразии возможностей Екатеринбурга, привлечение большего числа посетите-

лей на известные и новые объекты, маршруты, предприятия.

Рекламно-информационные проекты 
Установка уличных указателей с картой-схемой города.

Выпуск официальной календарной программы на 2010 год.

Подготовка и проведение круглогодичной акции социальной рекламы «Я люблю Екатеринбург».

•

•

•

Поддержание доступности (бесплатные источники), разнообразия и насыщенности инфор-

мационно-туристического пространства города, расширение возможностей индивидуального 

освоения туристами городской среды и соответственное расширение географии присутствия 

туристов различных категорий внутри города, распределение туристических потоков между 

предприятиями сферы сервиса, привлечение наиболее весомой для Екатеринбурга категории 

деловых туристов к активной реализации познавательной, развлекательной и иных дополни-

тельных функций путешествия.

Публично-имиджевые проекты
Изготовление и установка мемориальной доски.

Присуждение стипендии главы Екатеринбурга лучшему студенту, специализирующемуся на въездном туризме.

Премия  имени В.Н. Татищева и Г.В. де Геннина.

Конкурс «Малые архитектурные формы».

Европейско-Азиатский конвент фантастики «Аэлита».

Организация и проведение акции «Длинные истории Екатеринбурга».

•

•

•

•

•

•

Формирование презентационного пакета администрации города Екатеринбурга. Производство 

и распространение эталонной сувенирной продукции, в том числе с официальной городской 

символикой. Формирование стабильного реестра поставщиков качественной сувенирной про-

дукции для обеспечения потребностей рынка города Екатеринбурга.

Организация и проведение акции «Футбол-286», приуроченной к 286-летию Екатеринбурга.

Подготовительные мероприятия к празднованию Всемирного дня туризма.

Общественный орден г. Екатеринбурга «Екатерининский крест».

Круглый стол выставки «Минерал-шоу».

Участие в международной выставке «Туризм и отдых» в Мюнхене.

Обслуживание туристической площадки «Европа – Азия».

•

•

•

•

•

•
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City Branding 
Vizgalov D.SUMMARY

“Brand” is still a vague term for Russians. However, it has become very popular 
(for bad, or for good) in no time at all. World city brands are well known, but does it 
mean that a brand can be created out of a city, region, or even a country? Russian 
cities have been entering the phase of acute and ever-growing competition. They will 
have to compete with each other for virtually everything ― investments, information 
fl ows, tourists, but fi rstly and foremostly ― for potential residents (gifted doctors, 
teachers, skilled workers and managers, etc.). Demographic trends urge cities to 
compete. Besides, good location and abundance of mineral resources no longer 
automatically translate into economic success for a city. How can Russian cities 
and regions keep their residents in place in this situation and manage to occupy 
a competitive economic and cultural niche? One of possible ways is to master the 
city marketing technique. And promotion of local interests through city branding 
is one of the most effi cient forms of marketing.    

     In 2008, IUE published the book “City Marketing”, which defi ned the concept 
of city marketing as comprehensive promotion of city interests. The new book “City 
Branding” further enhances the conceptual value of the previous publication. 

The author has investigated the development practices of more than 100 cities 
worldwide.  Many of these cities are no longer simple objects of the globalizing 
world.  Instead, they have been evolving into development subjects.  These are 
the cities where the main city-making factors are the creative skills of local 
communities. Such cities do not want to passively depend on external factors. 
They’d rather master the art of changing from inside, establishing their identity and 
manifesting it through bright and unique ideas, images and urban development 
projects. This is essentially what the place branding is all about. In some cases 
respective efforts taken by local authorities, business community and public 
activists reap desired results. In other cases they come to nothing. But anyway, 
the success of cities pioneering the fi eld of city branding inspires more and more 
cities to reconsider their place and become aware of their future. By contrast with 
countless problems facing Russian cities today, the most enduring characteristic 
of city branding activities is the inherent optimism, which, in its turn, contributes 
to the enhancement of self-identifi cation of city residents better than anything 
else. Before our very eyes, in the fast-moving world, city branding has ceased to be 
only a managerial technology and acquired the features of a social science. What 
is even more important for us, city marketing and city branding have covered the 
road from being managerial tools to becoming a new concept of place development, 
which is truly beautiful both in terms of its goals and instruments.   

The book tells us how to translate the dream about a city brand into practical 
coordinated activities and how to evaluate its success. The author explains how 
a city brand can manifest itself and in which particular areas of the city life it 
will do this, as well as defi nes the circle of those who can be brand “carriers” and 
“consumers”.  

 The book targets the staff of public and municipal governance bodies, students 
of economics, geography and sociology, teachers of marketing, PR-managers, 
academic researchers. At the same time, it might attract broad audiences of 
readers interested in following the development of Russian cities and regions, and 
everybody who is not indifferent to the destiny of his own city. 



Управление муниципальным экономическим развитием
под ред. Г.Ю. Ветрова, Институт экономики города, 2009, 258 стр.
ISBN: ISBN 978-5-8130-0

 Учебное пособие имеет своей целью сформировать целостное представление о теоретических подходах к управ-
лению муниципальным экономическим развитием и практической деятельности муниципальных образований, 
направленной на развитие их экономического потенциала. Экономическое развитие рассматривается как одна 
из наиболее сложных сфер в системе муниципального управления, которая требует комплексной согласованной 
работы различных органов местного самоуправления, а также выстраивания конструктивных отношений между 
различными субъектами местного сообщества, согласования местных интересов с общестрановыми и региональ-
ными. Особое внимание уделено планированию, инвестиционной политике, механизмам общественного участия, 
а также другим актуальным вопросам экономического развития российских муниципальных образований в кон-
тексте реформы местного самоуправления. 
Пособие иллюстрируется практическими примерами, в том числе материалами проектов, реализованных сотруд-
никами фонда «Институт экономики города» в различных муниципальных образованиях Российской Федерации 
в 1999-2007 гг. 
Пособие предназначено для студентов и аспирантов, изучающих муниципальное управление, работников органов 
местного самоуправления, а также для широкого круга читателей, интересующихся муниципальной проблематикой. 

Эффективные решения в экономике переходного периода: Аналитические инструменты разработки 
и реализации социально-экономической политики
Морс К., Страйк Р., Пузанов А.С., М.: Айрис-пресс, 2007, 448 стр.
ISBN: 5-8112-2267-4

Книга имеет своей целью познакомить читателей с комплексом методов, необходимых для принятия эффектив-
ных решений в области государственного и муниципального управления в условиях рынка. Раскрывается содер-
жание программного метода решения региональных социальных и экономических проблем, подробно описыва-
ются аналитические инструменты, необходимые для его применения, обобщается множество выработанных схем 
предоставления общественных услуг; приводится сравнительный анализ широкого спектра социальных и эконо-
мических программ. Особое внимание уделено специфическим проблемам разработки и реализации социально-
экономической политики и методам их решения в России и других странах переходной экономики. 
Данное издание адресовано работникам сферы государственного и муниципального управления, студентам, обу-
чающимся по специальностям “экономика”, “менеджмент” и “государственное и муниципальное управление”, а 
также учащимся смежных специальностей и может быть рекомендовано в качестве учебного пособия. 
Авторы: К. Морс – независимый аналитик с большим опытом работы в странах Восточной Европы, Р. Страйк 
– старший научный сотрудник The Urban Institute, А.С. Пузанов – генеральный директор фонда “Институт эконо-
мики города”, эксперт в области социальной и жилищной политики, регионального и городского развития. 

Городской барометр: система мониторинга социально-экономического развития муниципальных об-
разований
Зайцева Ю.С., М.: Фонд “Институт экономики города”, 2007, 106 стр.
ISBN: 978-5-8130-01

В книге представлены результаты семилетней (1998-2005 гг.) деятельности фонда “Институт экономики города” 
по разработке системы индикаторов и индексов социально-экономического развития муниципальных образова-
ний России, получившей название “Городской барометр”. Актуальность её разработки была обусловлена тем, что 
качество и доступность статистической информации по городскому развитию не отвечали реальной потребности 
в ней муниципальных работников. Эта проблема не преодолена в полной мере до сих пор. Общие подходы к фор-
мированию системы показателей “Городского барометра” и первые результаты его работы были описаны в двух 
изданиях брошюры “Индикаторы социально-экономического развития муниципальных образований”, опублико-
ванных в 2001 и 2002 гг. В данной публикации представлена новая версия данного инструмента, включающая в 
себя наряду с обновленным набором первичных показателей комплекс сводных индексов социально экономичес-
кого развития муниципальных образований, рассчитанных на базе индикаторов, а также пилотные расчеты по 
предлагаемой методике. Кроме того, в книге приведен анализ данных, собранных в рамках проекта “Городской 
барометр” за период 1999-2004 гг. 
Данная книга рассчитана на муниципальных работников и специалистов в области городского управления, а так-
же на широкий круг лиц, интересующихся данной проблематикой. 

Заказать книги, а также полный каталог изданий можно 
в фонде «Институт экономики города» 
по факсу(495) 787 45 20, 363 50 47, 

электронной почте library@urbaneconomics.ru 
или на сайте www.urbaneconomics.ru

ЦЕНТР ОБЩЕСТВЕННЫХ СВЯЗЕЙ фонда «Институт экономики города» 
предлагает вниманию читателей следующие книги

 
Маркетинг города
Визгалов Д.В., Институт экономики города, 2008, 110 стр.
ISBN: 971-5-8130-0129-1

Российские города вступают в период активной и нарастающей конкуренции между собой. Конкурировать при-
дется за все – за инвестиции, информационные потоки, но прежде всего за людей – талантливых врачей, препо-
давателей, менеджеров, туристов. Удобное географическое положение или обилие полезных ископаемых уже не 
гарантируют территории экономический успех. Как в такой ситуации городам и регионам России сохранить насе-
ление и найти свою экономическую и культурную нишу? Один из способов – освоение маркетинговых технологий. 
Маркетинг территории – это продвижение ее интересов через планомерное конструирование хорошей репутации 
территории и ее рекламу среди целевых аудиторий – инвесторов, потенциальных жителей, туристов и других «пот-
ребителей» места. Маркетинг может включать широкий комплекс управленческих и публичных мероприятий, в 
которых у каждой категории местного сообщества своя роль. Самые активные муниципалитеты уже давно через 
рекламу своего имиджа пытаются завлечь инвесторов, «выбить» из казны деньги на проведение юбилея города и 
решить многие другие проблемы. Однако, не владея инструментами системного маркетинга, территории делают 
это хаотично и потому часто с нулевым результатом. Многому они могли бы научиться у европейских и американ-
ских городов, уже имеющих соответствующий опыт маркетинга. Европа сегодня переживает бум тематических 
городов – театральных, горнолыжных, торговых, книжных, ботанических, винных, сырных, кофейных, музыкаль-
ных... Для американских же поселений маркетинг вообще исконный образ жизни: с самого своего появления на 
карте они конкурировали с соседями, отстаивая свои интересы. Автором изучен маркетинговый опыт более 80 
городов мира и обобщен в типологии маркетинговых стратегий. Рассказывается также о наиболее актуальных 
задачах маркетинга российских городов. Анализируются особенности различных отраслей городского маркетинга 
– инвестиционного, туристического и маркетинга, привлечения жителей. Особое внимание уделено практическим 
инструментам маркетинга – как организовать планирование маркетинга, как определить целевую аудиторию и 
выбрать правильные способы работы с ней, как сконструировать имидж города и эффективно позиционировать 
город в информационном пространстве. Книга адресована работникам сферы государственного и муниципаль-
ного управления. Рекомендуется студентам экономических, географических и социологических специальностей, 
преподавателям маркетинга и PR-менеджерам, научным работникам. Также она может быть интересна широкому 
кругу читателей, интересующихся развитием российских городов и регионов.

Методические рекомендации по согласованной подготовке и реализации документов планирования 
развития муниципальных образований
Л.Ю. Падилья Сароса, Л.В. Перцов, В.Ю. Прокофьев, Э.К. Трутнев, К.В. Холопик, С.А. Крымов, Институт эконо-
мики города, 2010, 112 стр.
ISBN: 978-5-8130-0151-2

В Российской Федерации формируются новые направления государственной политики при планировании соци-
ально-экономического развития регионов, принципиально отличные от политики советских времен: вместо пла-
нирования сверху, когда распределение всех компетенций и ресурсов было максимально централизовано, новые 
направления гармонично учитывают интересы развития как каждого поселения в отдельности, так и регионов и 
страны в целом. Внедрение механизмов взаимодействия в рамках распределенных полномочий между уровнями 
публичной власти позволяет организовать государственное и муниципальное управление развитием территорий 
на принципах системности и с применением непротиворечивых документов планирования. В 2008 г. Институтом 
экономики города при поддержке Агентства США по международному развитию (USAID) был инициирован проект 
по разработке методических рекомендаций по формированию документов и процедур планирования муниципаль-
ного уровня в условиях координации между видами планирования и во взаимодействии с системой планирования 
субъекта РФ и системой планирования федерального уровня. Публикация данных методических рекомендаций, 
предлагаемая вниманию заинтересованных читателей, в первую очередь спе- циалистов региональных и местных 
администраций, является заключительной стадией проекта.

Городской альманах. Выпуск 4
Научный редактор Г.Ю. Ветров, Институт экономики города, 2009, 310 стр.
ISBN: 9785813001390

Центральной темой четвертого выпуска альманаха стало социально-экономическое развитие городов российского 
Дальнего Востока. Материалы предоставили специалисты ряда дальневосточных экспертных центров, таких как 
Институт экономических исследований ДВО РАН, ГУ «ДальНИИ рынка», Дальневосточный центр социальных ин-
новаций, эксперты Ассоциации городов Сибири и Дальнего Востока, сотрудники Института экономики города. 
В нем также рассмотрены очередные результаты проекта ИЭГ по мониторингу реализации реформы местного 
сапмоуправления. Продолжена публикация материалов по актуальным проблемам городского управления в таких 
сферах, как планирование социально-экономического развития, муниципальные финансы и межбюджетные от-
ношения, управление жилищно-коммунальным комплексом, формирование городских агломераций. В нескольких 
статьях представлен опыт Украины и Кыргызстана. Сборник рассчитан на широкую аудиторию, интересующуюся 
проблемами муниципального и регионального развития: представителей органов власти, общественных и научных 
организаций, студентов, предпринимателей.
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