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до шире, чем «продвижение»,

хотя бы на три из четырех ча�

стей классического комплекса

«4 Пи», а именно на пробле�

матику собственно товара,

ценообразования и продаж.

С другой стороны, понятие

«development» тоже далеко не

тождественно «развитию».

Эти, казалось бы, мелкие

рассогласования почти никто

из участников и организаторов

не заметил, но они довольно

сильно сказались на программе

и работе конгресса. К большо�

му сожалению, многие участ�

ники действительно отожде�

ствили маркетинг и «промо�

ушн», маркетинг и брэндинг.

Здесь они – не первые. В вы�

ступлениях и презентациях

министра экономического раз�

вития РФ Э. Набиуллиной уже

примерно год встречается

словосочетание «маркетинг

территорий», и это ободря�

ет. Но в контексте оно исполь�

зуется как синоним значитель�

но более узкого понятия «про�

движение территорий», а это

уже тревожно. Хотя бы пото�

му, что, пропуская товарную,

ценовую и сбытовую полити�

ки, оставляет шанс «брэнд�

мейстерам» пускать мыльные

пузыри имиджей, оторванных

от реальной жизни. А судьба

мыльных пузырей известна, да

и окружающие не всегда до�

вольны непредсказуемостью

траекторий падения хлопьев

пены. Вот и в ходе конгресса

выявились как те, кто озабо�

чен в первую очередь бытием

территории как «товара» и ее

услугами, так и те, кто впол�

Состоявшийся в Москве 28–

29 апреля Международный City

Ma r k e t i n g  &  D e v e l o p m e nt

Congress стал представитель�

ной площадкой обмена инфор�

мацией и согласования позиций

между властями, девелоперским

бизнесом и экспертами по мар�

кетингу.

Своим вниманием конгресс

почтили московские власти в ли�

це первого вице�мэра, руководи�

теля комплекса градостроитель�

ной политики и строительства

В. Ресина и руководителя депар�

тамента потребительского рын�

ка и услуг В. Малышкова. Оба

они говорили очень убедитель�

но: первый – о необходимости

обеспечить комфорт проживаю�

щим в городе москвичам и о ре�

шающих эту проблему успехах

в жилищном строительстве, вто�

рой – о том, что в новостройках

зачастую не хватает торговых

и других нужных для комфорт�

ного проживания площадей, за�

кон о торговле не работает на

потребителей, а также о том, что

и в этих условиях возглавляемый

им департамент с честью справ�

ляется с ответственной зада�

чей – обеспечить москвичей

и гостей столицы всем необхо�

димым. В качестве представите�

ля Министерства регионального

развития РФ выступила и.о. ди�

ректора департамента проектов

развития федеративных отно�

шений и местного самоуправле�

ния Е. Кодина.

Небольшое замечание, пред�

варяющее основную часть ана�

лиза содержания конгресса.

Его англоязычное наименова�

ние и русскоязычный перевод

(Конгресс по продвижению

и развитию городов) разош�

лись друг с другом по сути.

«City Marketing» – это гораз�
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не зациклен на технологиях

того, как бы получше «пока�

заться».

Приглашенные на конгресс

иностранцы почти единодушно

говорили о партнерстве. И с ни�

ми можно согласиться: ведь со�

временная конкурентоспо�

собность городов и других тер�

риторий, как и фирм, действи�

тельно определяется прежде

всего не мощью кулаков, а парт�

нероспособностью, готовно�

стью к взаимовыгодному со�

трудничеству.

Один из инициаторов проведе�

ния конгресса – Берндт Халлир,

основатель и директор Европей�

ского института торговли EHI,

президент Европейской акаде�

мии ретейла (г. Кельн, Герма�

ния), прирожденный оратор

и артист сцены, – с ходу загово�

рил о глобализации как ведущей

тенденции мировой торговли.

Российские регионы, кроме

Москвы и Санкт�Петербурга, до

сих пор неизвестны западным

банкам и инвесторам, – налицо

дефицит информации, дефицит

связей с общественностью.

В России до сих пор доминиру�

ет атомистический стиль дея�

тельности: каждая территория,

каждый город, каждый субъект

действует исключительно «сам

за себя», отсутствует системная

страновая работа.

Инструментами достижения

цели взаимодействия западной

и российской деловой среды

могут стать и сам конгресс, как

долгосрочная многоэтапная

программа, и публикация его

материалов, и дальнейшее раз�

витие движения городов�побра�

тимов, другие формы взаимо�

действия ученых�экспертов

и менеджеров�практиков разви�

тия городов. В этом же ряду,

отметил профессор Б. Хал�

лир, – и взаимодействия педаго�

гов, студентов и аспирантов раз�

ных стран.

Ведущий польский специалист

по маркетингу территорий, заве�

дующий кафедрой торговли

и рыночных институтов Кра�

ковского экономического уни�

верситета, профессор Анджей

Шромник посвятил свое выступ�

ление проблеме партнерства

в маркетинговой стратегии горо�

дов и регионов. Он напомнил те�

зис Ф. Котлера о том, что парт�

нерские отношения – это самое

ценное, что есть у фирмы, и рас�

смотрел пирамиду этих отноше�

ний в зависимости от того, на чем

они основаны – на поручении

(уровень I), на договорах (уро�

вень II) и на общности интересов

(уровень III) и разновидности

партнерства. Далее была пред�

ставлена классификация отно�

шений партнерства и, что весьма

многобещающе, схемы техноло�

гии его оценки, этапов и алгорит�

ма формирования и развития.

Моей реакцией на эти про�

фессорские выступления была

искренняя благодарность. Дей�

ствительно, как же не хвата�

ет современной России готов�

ности партнерствовать! Но

что удивительно. Во многом

унитарные США уже свыше

двадцати лет пестуют и рас�

пространяют реальные тех�

нологии партнерства. Одна

только гарвардская школа

Роджера Фишера чего сто�

ит, – мне просто посчастли�

вилось убедиться в этом не по

книге или статьям, а прямо

там, в возглавляемой Р. Фише�

ром Conflict Management Group.

А вот взявшие партнерство на

знамя своей континентальной

политики европейцы до сих пор

то ли не имеют, то ли скрыва�

ют собственно технологии

становления и развития парт�

нерства. А уж как такие тех�

нологии нужны современной

России, я очередной раз убе�

дился за неделю до конгресса,

пытаясь выстроить партнер�

ство производителей продук�

тов питания в Оренбуржье. Но

вернемся к самому конгрессу.

О ЧЕМ ТРЕВОЖАТСЯ
В МУНИЦИПАЛИТЕТАХ
Юрий Кудрявцев – вроде бы

не «теоретик», но и называть его

сугубым практиком я бы не риск�

нул. Он – практик�мечтатель

и неугомонный активист, причем

во многом успешный. Полтора

десятка лет он ведет реальную

маркетинговую работу в мэрии

Ржева – города в Тверской об�

ласти – небольшого, но с харак�

тером, историей и перспектива�

ми. Выстраивает туристические

маршруты, выигрывает гранты,

представляет город и свою рабо�

ту на разных маркетинговых ме�

роприятиях. И очень за него, за

свой Ржев, переживает. Свое вы�

ступление на Конгрессе он посвя�

тил борьбе с удельностью и раз�

дробленностью в оргструктурах

управления российскими терри�

ториями, прежде всего – во вза�

имоотношениях города и окру�

жающих его территорий. Город
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без района – это, конечно, центр,

но вот только центр чего? А про�

демонстрированная Ю. Кудряв�

цевым карта муниципального са�

моуправления Тверской области

произвела особо тягостное впе�

чатление тем, что венозно взбух�

шие границы многочисленных

«муниципальных образований»

своей густой сетью поймали

и сделали почти невидимой саму

территорию области…

А вы слышали, что Москов�

скую область уже стали назы�

вать «территорией вокруг

Москвы»? Как вам такое «лица

необщее выражение»? По�

мнится, это уже было описа�

но у Гоголя, когда с центра

лица сбежал нос… Стоит ли

тут удивляться тяжести про�

блем налаживания сотрудни�

чества бублика с дыркой?

Глава ЗАТО «Город Саров»

(бывший Арзамас�16) Валерий

Димитров подчеркнул, что брэнд

города нужен мэру не только

для привлечения инвесторов, но

и во многом для того, чтобы го�

род увереннее смотрелся в гла�

зах региональных и федераль�

ных властей, чтобы легче было

муниципалитету решать свои за�

дачи во взаимодействии с влас�

тями более высоких уровней

управления. А таковых немало:

это  Правительство области, об�

ластное Законодательное со�

брание, Росатом, другие феде�

ральные и региональные струк�

туры. По действующему зако�

нодательству, пока город не

распрощался со статусом ЗАТО,

он не имеет шансов стать даже

наукоградом. Остается только

завидовать финансированию

пока безлюдного Сколковского

«иннограда», поскольку реально

живущему атомному иннограду

Сарову пока достается только

роль донора в своем регионе,

а никак не федеральная забота.

А ЧТО ПОКАЗАЛИ
ПРАКТИКИ МАРКЕТИНГА?
Некоторые практики не побо�

ялись продемонстрировать по�

пытки синтеза теории с реальной

жизнью. Так, об опыте сотруд�

ничества девелопера и города

в совместном развитии инвести�

ционного потенциала региона

рассказал руководитель цент�

рального офиса ООО «Сама�

ра�центр» Эдуард Матушкин.

«Условия» для этого сотрудни�

чества – вполне в стиле нацио�

нальных особенностей россий�

ского партнерства, т. е. весьма

тяжелые:

♦ отсутствие преемственности

при смене власти в городе;

♦ высокий уровень конфликтно�

сти в отношениях города и об�

ласти;

♦ сильные локальные девелопе�

ры, «закрывающие» город

для внешних инвесторов;

♦ отсутствие единого норматив�

ного поля и разнообразие де�

лового и правового опыта ло�

кальных девелоперов.

♦ недостаток в городе каче�

ственных проектов при кажу�

щемся перенасыщении рынка

недвижимости.

Директор Регионального мар�

кетингового агентства Лада Юр�

ченко из Новосибирска фило�

софски заметила, что стратегия

города состоит из суммы личных

стратегий его жителей. В горо�

де принята Хартия, начинающа�

яся ответственными словами:

«Мы, жители Новосибирска…

культурного, научного, промыш�

ленного центра страны, центра

Сибири». Делать что�то для лю�

дей надо вместе с людьми, ина�

че это будет делаться для кого�

то другого. Отсюда – важная

роль прямых коммуникаций для

включения населения в разра�

ботку и реализацию стратегии

и планов развития; именно такой

подход заложен в городе в ос�

нову понимания понятия «соци�

альный маркетинг». Подобран

адекватный комплекс маркетин�

говых инструментов: маркетинг

мест, маркетинг событий, марке�

тинг продукции – информацион�

ных технологий. Создан и полу�

чил признание блог�фотопроект

о малых местожительствах Но�

восибирской области «Родинки

на карте». В кадре – человече�

ская жизнь вне больших горо�

дов, в ее простой красоте и буд�

ничном величии.

Блестящие примеры партизан�

ского уличного (а еще точнее,

автодорожного, площадного

и пейзажного) маркетинга пока�

зал Адам Миколайчик, уже де�

сять лет практикующий в сфере

создания брэндов и продвиже�

ния городов Польши. Адам уве�

рен: в мировом супермаркете го�

родов выбором потребителя

правят брэнды. 350�тысячный

польский город Люблин в сере�

дине августа прошлого года вы�

ставил десанты активистов, пе�

реодетых любителями путеше�

ствовать автостопом на дорогах,

ведущих к Люблину из семи дру�

гих крупных городов страны. От�
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кликнувшиеся на их призывы

«подбросить до Люблина» авто�

любители получали сувениры

и промоматериалы о городе. Ак�

ция «автостопщиков» была под�

держана также средствами радио

и других социальных медиа.

И вот здесь снова не откажу

себе в возможности вмешать�

ся. Кейс�пример Адама Мико�

лайчика красив? Да, безуслов�

но! Это креативно? Вполне.

А вот эффективны ли такие

акции – осталось недоказан�

ным. И тут теория начинает

активно сопротивляться мар�

ширующей практике. Ведь кого

стимулировали? Автолюби�

телей, которые согласились

«подбросить до Люблина». Но

ведь, скорее всего, они и так

туда ехали. А тогда в чем ре�

зультат акции?

Но у Адама был заготовлен не

один, а целая батарея «кейсов»

партизанского маркетинга тер�

риторий. Вот город Радом с на�

селением в 224 тыс. жителей

пригласил горожан поделиться

своими идеями и комментария�

ми о городе и путях его продви�

жения, поставив перед мэрией

специальную кабину, где проис�

ходила запись высказываний

жителей. Полученный массив

идей стал частью стратегии

брэндирования города.

А вот Поморское воеводство,

которое, как и любая другая

«пляжная» территория, испыты�

вает зимний дефицит туристов,

«спартизанило» не по�малому,

поручив группе симпатичных де�

вушек демонстрировать прелес�

ти своей бикини�униформы на

заснеженном горнолыжном

пейзаже. Так и бегали гордые

полячки – то на снегу позаго�

рать, то в палатку отогреться, то

опять на снег, и все с одной це�

лью – оправдать самобытный

новый местный слоган «Baltic

beach in the mountains».

Кстати, помнится мне, еще

лет двадцать пять назад в Ка�

захстане на высокогорном

катке Медео я тоже загорал

на снегу, только вместо удоб�

ного шезлонга пришлось бро�

сить на снег собственное паль�

то. Загорал и даже не думал

вместе с группой незнакомых

товарищей, что мы занима�

лись тогда партизанским мар�

кетингом территории буду�

щей братской страны. Но это

и здорово, что маркетинг не

все придумывает сам, а многое

берет из обычной жизни.

Не могу не сказать о еще од�

ном выступлении, которое вы�

звало у многих участников кон�

гресса буквально слюноотделе�

ние. Начальник управления госу�

дарственного планирования

министерства экономического

развития Калужской области

Виталий Еремеев рассказал

о маркетинговых стратегиях ин�

дустриальных парков и о полу�

чении кредитов ВЭБ на их фор�

мирование и развитие. 12 согла�

шений о сотрудничестве в сфе�

ре реализации инвестиционных

проектов на территории Калуж�

ской области с общим объемом

инвестиций порядка 31,9 млрд

рублей и свыше 1 400 созданных

рабочих мест в результате реали�

зации проектов было заключено

в минувшем году при участии ре�

гионального министерства эко�

номического развития. В обла�

сти активно развиваются шесть

проектов индустриальных пар�

ков (Ворсино, Грабцево, Детчи�

но, Росва, Калуга�ЮГ, Лемкон),

общей площадью свыше 3 000 га

промышленной застройки. А те�

перь уже и за рубежом наслыша�

ны о сотрудничестве калужан

с признанными зарубежными

фирмами, прежде всего по раз�

витию автомобильного производ�

ства. Здесь министерству явно

есть, что представлять и продви�

гать, и оно это делает весьма

убедительно, обозначая класте�

ры, создание которых будет

идти с привлечением максималь�

ного количества ресурсов. Это

кластеры автомобилестроения,

биотехнологий и фармацевтики,

а также ядерной медицины. Они

и станут основными драйверами

роста региональной экономики.

Впрочем, не будут забыты и дру�

гие не менее важные кластеры:

туристско�рекреационный, об�

разовательный, электроники

и приборостроения. И важно,

что сам министр хорошо пони�

мает: именно кластерный под�

ход – это не только диверсифи�

кации экономики, которая явля�

ется средством обеспечения ста�

бильности, а прежде всего –

приобретение экономикой ново�

го качества не за счет накопле�

ния валовых инвестиций, а за

счет привлечения компетенций.

МАЛЕНЬКИЕ РАДОСТИ
Были на конгрессе и они. Сей�

час ведь модно говорить: не

читайте книг, ищите лучше

блестки опыта, интересные

находки в реальной жизни!

А. Панкрухин. Маркетинг территорий: согласование позиций
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Ну как, например, не порадо�

ваться тому, что мэр западно�

немецкого города Брюль Мика�

эль Кройцберг за свои 52 года

и за 12 лет своего градоначаль�

ничества аж семь раз удостаи�

вался награды в области продви�

жения городов от правительства

федеральной земли Северный

Рейн – Вестфалия: в 1999, 2001,

2004, 2006 – 2008 и 2010 годах.

Учитесь, мэры! Учитесь, регио�

нальные правительства!

Очень интересной показалась

мне формулировка специально�

сти по которой окончил универ�

ситет города Лодзь главный ре�

дактор и генеральный директор

журнала Brief for Poland Адам

Миколайчик. Специальность на�

зывается «Развитие городов

и регионов». Не правда ли, до�

стойно во всех отношениях! По

крайней мере не сравнить с на�

шим «Государственным и муни�

ципальным управлением»: ведь

управление – не самоцель,

а только средство все для того

же развития территорий.

Или вот еще такая показа�

тельная сценка вечером перво�

го дня конгресса, когда за од�

ним столиком общались на

тему маркетинга территорий

белорус Анатолий Акантинов,

немка Диана Хустер, поляк Ан�

джей Шромник и русский (ваш

покорный слуга). Кстати, как

вы думаете, на каком же язы�

ке это происходило? Да�да, вы

правы: на русском!

И ЧТО В ИТОГЕ?
Нет, никаких рекомендаций

в адрес разнообразных «орга�

нов» конгресс не принял и не

пытался принять. Результат все�

таки был в другом. В чем имен�

но? Прежде всего в осмыслении

проблем, которые я попытался

здесь показать. Да еще в осо�

знании сложности этой работы

и нестерпимого дефицита парт�

нерства. Ведь нельзя же всерьез

воспринять «рекомендацию»

одного из выступавших: чтобы

«минусы» заменить на «плюсы»,

надо добавить к каждому из них

по вертикальной черточке.

А о чем же говорил на конг�

рессе сам автор этого опуса?

Да все о том же: о вреде упро�

щенчества, о необходимости

связи теории и практики, о ро�

ли и балансе информации

и эмоций, о технологиях ис�

следований и действий, осо�

бенно в нашем стремительно

виртуализирующемся мире,

который тем не менее оста�

ется вполне реалистичен.

А еще – о тех задачах, ко�

торые могут и должны за�

дать территориальные сооб�

щества и власти маркетоло�

гам. Для начала перечислю

пять из них:

♦ Понимание ресурсов, уни�

кальностей, особенностей ре�

гиона и тех сил (спонсоры,

власть, люди  и т.д.), кому это

может быть выгодно, понима�

ние восприятия города внеш�

ней средой.

♦ Выявление и формализация

целевых аудиторий (ЦА), как

среди инвесторов, государ�

ственных и общественных

организаций (международных

и российских), так и среди

граждан РФ и других стран.

♦ Разработка позиции, кото�

рую мы хотим и можем за�

нять в головах наших ЦА. Обо�

снование (прежде всего через

товарную и ценовую полити�

ку), почему это возможно, до�

стижимо и выгодно всем уча�

стникам проекта, всем выяв�

ленным ЦА.

♦ Разработка аргументов

(ясных, выгодных, диффе�

ренцирующих, безапелляци�

онных), тех, в которые пове�

рят наши ЦА. Разработка

брэнд�кода и брэнд�платфор�

мы города.

♦ Разработка серии PR�ме�

роприятий, событий, кампа�

ний по донесению ключевого

послания в ЦА.

А сейчас, уважаемые губер�

наторы, мэры, руководители

министерств и департамен�

тов экономического развития,

скажите: вам нужно, чтобы

маркетологи решили эти за�

дачи? А вы, дорогие коллеги�

маркетологи, готовы их ре�

шить? Может быть, научим�

ся обходиться без верховных

поручений? А то ведь иначе

даже окончание кризиса мо�

жет нас снова застать врас�

плох. Особенно если тактика

заставит отступить, а то

и уйти стратегию, а практи�

ка – теорию.

Александр Панкрухин,
Диана Хустер, Анджей Шромник


