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Маркетинг города Маркетинг города -- что это что это 
такоетакое??

Маркетинг города --Маркетинг –– обширная по обширная по 
комплекс действий комплекс действий 
городского сообщества, городского сообщества, 
направленный на направленный на 

своему спектру своему спектру 
деятельность в сфере деятельность в сфере 
рынка товаров, услуг, рынка товаров, услуг, рр

выявление и продвижение выявление и продвижение 
своих интересов для своих интересов для 
выполнения конкретныхвыполнения конкретных

р р у ур р у у
ценных бумаг, ценных бумаг, 
осуществляемая в целях осуществляемая в целях 
стимулирования сбытастимулирования сбыта выполнения конкретных выполнения конкретных 

задач комплексного задач комплексного 
развития городаразвития города
В широком смыслеВ широком смысле

стимулирования сбыта стимулирования сбыта 
товаров, развития и товаров, развития и 
ускорения обмена, ускорения обмена, 
получения прибылиполучения прибыли В широком смысле В широком смысле 

Маркетинг города Маркетинг города –– это это 
ПРОДВИЖЕНИЕ 
ИНТЕРЕСОВ ГОРОДА

получения прибыли получения прибыли 
фирмы. Различают… фирмы. Различают… 
стратегический маркетинг, стратегический маркетинг, 
основанный на изученииоснованный на изучении ИНТЕРЕСОВ ГОРОДАоснованный на изучении основанный на изучении 
внешних и внутренних внешних и внутренних 
возможностей фирмы возможностей фирмы 

22



ЗАЧЕМ ЭТО НУЖНО РОССИЙСКИМЗАЧЕМ ЭТО НУЖНО РОССИЙСКИМЗАЧЕМ ЭТО НУЖНО РОССИЙСКИМ ЗАЧЕМ ЭТО НУЖНО РОССИЙСКИМ 
ГОРОДАМ:  ПЯТЬ ПРИЧИНГОРОДАМ:  ПЯТЬ ПРИЧИН

1.1. «Голливудизация» экономики«Голливудизация» экономики
2.2. Межгородская конкуренция грядётМежгородская конкуренция грядёт
33 Постсовременная экономикаПостсовременная экономика3.3. «Постсовременная экономика»«Постсовременная экономика»
4.4. Мобилизация местногоМобилизация местного4.4. Мобилизация местного Мобилизация местного 

патриотизмапатриотизма
5.5. Лоббирование местных интересовЛоббирование местных интересов



ВВВ наше время три вещи нужны городу, В наше время три вещи нужны городу, 
если он хочет быть процветающим если он хочет быть процветающим 

ббмировым брендом: стратегия, мировым брендом: стратегия, 
менеджмент и символические менеджмент и символические 
ббсобытиясобытия

Саймон АнхольтСаймон Анхольт
ГлаваГлава EarthpeakEarthpeakГлава Глава EarthpeakEarthpeak, , 
автор Индекса автор Индекса 
территориальных территориальных ерр ор алерр ор ал
брендовбрендов



СобытиеСобытие что имеется ввидучто имеется ввиду??Событие Событие –– что имеется ввидучто имеется ввиду??
Управленческие Управленческие Заметное, Заметное, 

выдающеесявыдающеесярешения, реформырешения, реформы
Идеи, инновацииИдеи, инновации

выдающеесявыдающееся
БеспрецедентноеБеспрецедентное
УУИнвестиционные Инвестиционные 

проектыпроекты
УдивительноеУдивительное
Символическое, Символическое, 
памятноепамятное

ПраздникиПраздники
Выставки, артВыставки, арт--

памятноепамятное
Зрелищное, Зрелищное, 
шокирующеешокирующее, р, р

проектыпроекты
Форумы, Форумы, 

шокирующеешокирующее
Красивое, Красивое, 
живописноеживописноеру ,ру ,

конференцииконференции
……

……
……



Экономика событий как форма Экономика событий как форма 
пропаганды городапропаганды города

Юбилеи городаЮбилеи города
СПБСПБ

20062006--2008 2008 –– бум бум 
региональных региональных 

КазаньКазань
ТомскТомск

экономических экономических 
форумов в РФфорумов в РФ

ЯрославльЯрославль СПБСПБ
МоскваМосква
ССДни городаДни города СамараСамара
КраснодарКраснодар
КрасноярскКрасноярск

Дни городаДни города
Олимпийские Олимпийские 
йй КрасноярскКрасноярск

ИркутскИркутск
ВладивостокВладивосток

войнывойны
СочиСочи

……Выставки, Выставки, 
фестивали и т.п.фестивали и т.п.











ЧЕЛЯБИНСК УЛЫБАЕТСЯ МИРУ













Экономика событий: иерархия Экономика событий: иерархия 
целейцелей

1.1. Производство событий как Производство событий как 
инструмент влияния городаинструмент влияния городаинструмент влияния городаинструмент влияния города

2.2. Производство событий как Производство событий как 
ббградообразующая отрасльградообразующая отрасль

3.3. Способ реорганизации городской Способ реорганизации городской 
среды среды 

4.4. Форма пропаганды городаФорма пропаганды городар р д р др р д р д
5.5. Способ выживания городаСпособ выживания города



Что показывает опытЧто показывает опыт??
12 выводов12 выводов

11 Де  Де  э о а е о е а оеэ о а е о е а ое1.1.Деньги Деньги –– это далеко не главноеэто далеко не главное
2.2.Идеи и творческие, активные Идеи и творческие, активные 
горожане горожане главный ресурс главный ресурс горожане горожане –– главный ресурс главный ресурс 
маркетингамаркетинга

33 Город как сцена  витрина  спектакльГород как сцена  витрина  спектакль3.3.Город как сцена, витрина, спектакльГород как сцена, витрина, спектакль
4.4.Маркетинг города Маркетинг города –– это поиск это поиск 
эксклюзивного городаэксклюзивного городаэксклюзивного городаэксклюзивного города

5.5.«ВСЁ, что угодно из НИЧЕГО»«ВСЁ, что угодно из НИЧЕГО»
66 б фб ф6.6.Обесценивание информации. Вывод Обесценивание информации. Вывод 

–– ставка на ставка на soft powersoft power



Что показывает опытЧто показывает опыт??
12 выводов12 выводов12 выводов12 выводов

7.7.Маркетинг города Маркетинг города –– это не просто это не просто 
   б  Э      б  Э   создание и продвижение брэнда. Это не создание и продвижение брэнда. Это не 

создание создание упаковкиупаковки, а смена , а смена содержаниясодержания
города.города.города.города.

8.8.Опасность дискредитации темы в РоссииОпасность дискредитации темы в России
9.9.Не устранение минусов, а превращение Не устранение минусов, а превращение 9.9.Не устранение минусов, а превращение Не устранение минусов, а превращение 
их в плюсы. «Если процесс нельзя их в плюсы. «Если процесс нельзя 
остановить, его нужно возглавить». остановить, его нужно возглавить». 

10.10.Культура Культура –– фактор успеха.фактор успеха.
11.11.Идеальное поле для ГЧП.Идеальное поле для ГЧП.
12.12.2020 год 2020 год -- бум городских брэндов в бум городских брэндов в 
России.России.


