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В современном мире бренд региона 
становится ценным нематериальным ак-
тивом его экономики, важнейшим кон-
курентным ресурсом для налаживания 
партнерских отношений. Разработка 
эффективной политики территориаль-
ного брендинга невозможно без четкого 
представления об интересах каждой 
группы стейкхолдеров. При этом необхо-
димо принимать во внимание, что каж-
дый регион по-своему уникален. Терри-
тории отличаются между собой по на-
бору стейкхолдеров, степени их влияния 
на развитие региона, имеющимися в их 
распоряжении рычагами воздействия на 
лица, принимающие решения, касающие-
ся региональной политики. Цель исследо-
вания — уточнение понятия и определе-
ние основных групп стейкхолдеров для 
мероприятий брендинга Санкт-Петер-
бурга. Применены методы теоретиче-
ской и эмпирической типологизации стейк-
холдеров территории с использованием 
теоретических установок, предложен-
ных Э. Фрименом, а также Ф. Котле-
ром, С. Зенкером и Э. Брауном. В работе 
уточняются понятия и определяются 
основные группы региональных стейк-
холдеров. Предложенная авторская мо-
дель целевых аудиторий (групп стейк-
холдеров) для политики территориаль-
ного брендинга рассматривается на 
примере Санкт-Петербурга. Показано, 
что для каждой из целевых аудиторий 
территориального маркетинга следует 
разрабатывать собственную политику. 
Это объясняется тем, что каждая груп-
па имеет специфические характеристи-
ки, которые необходимо учитывать и 
при разработке тех или иных сообще-
ний, и при их трансляции. 
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Уже во второй половине прошлого века в европейских странах и 

США стали осознавать, что регион может представлять собой извест-
ный бренд, привлекающий разнообразные группы стейкхолдеров. Од-
нако формирование сильного бренда территории — процесс сложный и 
долгий, имеющий стратегическое значение для усиления конкурентно-
го потенциала и конкурентной привлекательности регионов. 

В настоящее время в связи с непростой экономической ситуацией в 
стране, вызванной рядом объективных причин, потребности развития 
регионов обусловили актуализацию проблем их маркетинга и брендин-
га. В современном мире бренд региона становится важными нематери-
альным активом его экономики. При этом под регионом может подра-
зумеваться как страна в целом, так и регионы более мелкого уровня: 
край (Краснодарский), область (Калининградская), город (Санкт-Петер-
бург). Актуальность маркетинга и брендинга территорий повышается в 
связи с ростом значения информации для обеспечения конкурентных 
преимуществ хозяйствующих и политических субъектов. Бренд терри-
тории становится важнейшим конкурентным ресурсом для налажива-
ния партнерских отношений. 

И именно усиливающаяся конкуренция регионов разного уровня за 
привлечение туристов, инвестиций, новых жителей и предпринимате-
лей привела к тому, что лица, заинтересованные в развитии террито-
рий, стали обращаться к маркетинговому инструментарию, ранее разра-
ботанному для других сфер применения маркетинга. В случае с брен-
дингом территории целью может стать обеспечение приверженности 
целевых аудиторий (стейкхолдеров) определенным регионам. 

Задачей исследования является уточнение понятия и определение 
основных групп стейкхолдеров для мероприятий брендинга Санкт-Пе-
тербурга. 

Термин «стейкхолдер» в его нынешнем понимании был предложен 
экономистом Робертом Эдвардом Фриманом — создателем одноимен-
ной теории. В своей книге «Стратегический менеджмент: стейкхолдер-
ский подход» он определяет стейкхолдера как «любого индивидуума, 
группу или организацию, оказывающие существенное влияние на при-
нимаемые фирмой решения или оказывающиеся под воздействием этих 
решений» [30]. 

Безусловно, Э. Фриман рассматривает в качестве объекта своего ис-
следования предприятие или организацию. Поэтому к основным стейк-
холдерам он относит: собственников и руководителей компании, акци-
онеров, инвесторов, партнеров, сотрудников компании, местное сооб-
щество, общественные организации, СМИ, конкурентов, потребителей, 
государство. У каждой из этих групп есть свои собственные интересы, 
подчас входящие в противоречие с интересами других стейкхолдеров. 
И у каждой их перечисленных групп есть рычаги воздействия на пред-
приятие. В руках стейкхолдеров сосредоточена значительная власть, и 
это необходимо учитывать менеджерам при принятии решений. 
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Можно утверждать, что цель бренда организации — повышение со-
циальной и коммерческой значимости организации в целом. Его задача — 
формирование желаемого имиджа фирмы в сознании целевых аудито-
рий, при этом возможна ситуация, когда для каждой из аудиторий бу-
дет разработано собственное сообщение. 

С. Анхольт полагает, что для маркетинга территории вполне при-
менимы инструменты традиционного, коммерческого, маркетинга. 
В частности, он пишет, что «продвижение региона развивалось парал-
лельно с продвижением товаров и услуг, при этом маркетологи, зани-
мающиеся территориальным продвижением, адаптировали новые мар-
кетинговые технологии более или менее быстро» [22, р. 2]. 

С. Зенкер и Э. Браун в своей работе «Сущность бренда территории — 
концептуальный подход к брендингу территории и территориальному 
бренд-менеджменту» адаптируют понятие бренда организации приме-
нительно к региону. С их точки зрения, бренд территории — это ком-
плекс ассоциаций в сознании потребителей, базирующихся на визуаль-
ных, вербальных и поведенческих проявлениях особенностей террито-
рии, которые находят свое выражение в целях, коммуникациях, ценно-
стях и общей культуре региональных стейкхолдеров, а также в общем 
дизайне данной территории [37]. 

Э. Э. да Сильва Оливейра при проведении исследований, касающих-
ся роли и места брендинга в качестве инструмента достижения страте-
гических целей развития территории, выявил, что брендинг территории 
должен быть частью стратегического плана пространственного разви-
тия региона [34]. 

Согласно М. Каварацису и М. Дж. Хэтчу, работа со стейкхолдерами — 
самая важная часть брендинга города [34]. Соответственно, обеспече-
ние приверженности стейкхолдеров (целевых аудиторий) определен-
ным регионам — главная цель территориального брендига. 

Самую известную классификацию региональных стейкхолдеров для 
целей маркетинга и брендинга территории предложил Ф. Котлер. Он 
выделяет четыре главных целевых рынка (табл. 1) [6]. 

 
Таблица 1 

 
Целевые рынки в маркетинге территорий 

 
Посетители • Приехавшие по делу (для посещения конференции, пе-

реговоров, знакомства с местом, торговли) 
• Приехавшие просто так (туристы и путешественники) 

Местное население 
и работники 

• Профессионалы (ученые, доктора и т. п.) 
• Квалифицированные работники 
• Телеработники 
• Богатые люди 
• Инвесторы 
• Предприниматели 
• Неквалифицированные рабочие 
• Жители старшего возраста и пенсионеры 
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Окончание табл. 1 

 
Бизнес и промыш-
ленность 

• Тяжелая промышленность 
• «Чистые» сборочные производства, высокотехнологич-
ные производства, обслуживающие предприятия и т. п. 
• Предприниматели 

Экспортные рынки • Другие территории в пределах внутреннего рынка 
• Международные рынки 

 
Еще одну точку зрения на классификацию региональных стейкхол-

деров предлагают С. Бекманн и С. Зенкер. По их мнению, целевые 
аудитории маркетинга территории делятся на четыре группы, причем 
внутри каждой из них авторы выделяют подгруппы со своими, отлич-
ными от других интересами (рис. 1) [24]. К первой группе относят тех, 
кто посещает данный регион для отдыха, с бизнес-целями, а также тех, 
чья профессия подразумевает постоянные перемещения (например, ар-
хеологи или архитекторы). Вторая группа включает в себя людей, про-
живающих и работающих на данной территории (как местных, так и 
приезжих). В третью группу входят представители государственного 
сектора, частного бизнеса и общественных организаций. Четвертая 
группа представлена разнообразными СМИ. 

 

 
 

Рис. 1. Целевые аудитории маркетинга территории 
 

Источник: составлено на основе: [24]. 
 
Б. М. Гринчель под потребителями территориального пространства 

понимает субъекты («покупатели»), которые могут выбирать место 
размещения в различных странах, регионах, городах или привязаны к 
ним политическими, экономическими, культурно-историческими свя-
зями. В частности, автор выделяет следующих потребителей, за кото-
рых могут конкурировать регионы и города: капитал и финансовые ре-
сурсы; предприятия, как действующие, так и новые; люди (жители, ту-
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ристы, квалифицированные мигранты); транзитные грузовые и пасса-
жирские потоки; возможность проведения различного рода межрегио-
нальных и международных мероприятий (праздники, соревнования, 
конференции и т. д.); размещение корпоративных, государственных и 
международных управленческих организаций и представительств [2; 3]. 

С нашей точки зрения, каждый из предложенных подходов не до 
конца отражает все возможные группы стейкхолдеров. Поэтому нами 
предлагается следующая модель целевых аудиторий для политики тер-
риториального брендинга (рис. 2). При этом каждая группа не является 
абсолютно однородной. Например, туристы (обычные и деловые) или 
бизнес (крупный или малый). Особое место средств массовой инфор-
мации объясняется тем, что работа с целевыми аудиториями может 
происходить как напрямую, так и опосредованно через СМИ, которые 
можно рассматривать и как средство, и как цель коммуникационного 
процесса. 

 

 
 

Рис. 2. Целевые аудитории территориального брендинга 
 
Так же, как и в случае со стейкхолдерами организации, для каждой 

из целевых аудиторий территориального маркетинга следует разраба-
тывать собственную политику. Это объясняется тем, что данные груп-
пы характеризуются специфическими характеристиками, которые 
необходимо учитывать и при разработке тех или иных сообщений, и 
при их трансляции. Например, туристический рынок (рынок посетите-
лей, по Котлеру) состоит из двух обширных резко различающихся 
групп: бизнесмены и отдыхающие, которые, в свою очередь, могут де-
литься на туристов, желающих посмотреть достопримечательности, и 
тех, кто навещает родных и друзей. Таким образом, каждая группа мо-
жет состоять из множества подгрупп, интересы которых должны быть 
тщательно изучены. Иначе мы сталкиваемся с ситуацией, когда тури-
стические проспекты рассылаются случайным людям, обезличенная 
реклама следует одна за другой, что приводит к пустой трате финансо-
вых средств. 



Ç. Ç. äÛÎË·‡ÌÓ‚‡, í. ê. í˝Óð 

 133

Специалисты по развитию территорий, должны показывать пре-
имущества, апеллирующие ко все более четко определенным целевым 
группам. Ведь в современных экономических условиях, когда финан-
совые возможности регионов ограничены, именно грамотно построен-
ная политика территориального брендинга может содействовать эко-
номическому росту и улучшению качества жизни населения данной 
территории [8]. 

Очевидно, что разработка эффективной политики территориального 
брендинга невозможна без четкого представления об интересах каждой 
группы стейкхолдеров. При этом необходимо принимать во внимание, 
что каждый регион по-своему уникален. Территории отличаются меж-
ду собой по набору стейкхолдеров, степени их влияния на развитие ре-
гиона, имеющимися в их распоряжении рычагами воздействия на лица, 
принимающие решения, касающиеся региональной политики. 

М. Каварицис и Г. Эшворт в своих работах убедительно доказали, 
что только в результате взаимодействия всех заинтересованных в про-
движении территории (групп стейкхолдеров) можно сформировать 
сильный и устойчивый бренд территории. Необходимо коллективное 
понимание, что маркетинг территории — процесс долгий и направлен-
ный не только и не столько на привлечение туристов, требующий со-
трудничества всех заинтересованных сторон [31; 32]. 

Рассмотрим основные группы стейкхолдеров для Санкт-Петер-
бурга. 

 
ÅËÁÌÂÒ 

 
С точки зрения Б. М. Гринчеля и Е. А. Назаровой, для бизнеса 

наиболее важными характеристиками региона являются: географиче-
ское положение и транспортная инфраструктура, степень экономиче-
ского развития, спрос на продукцию, товары и услуги, развитость ин-
фраструктуры, человеческий потенциал, инновационный потенциал, 
качество жизни [4]. 

Можно сказать, что Санкт-Петербург обладает всеми перечислен-
ными факторами. Этот город с населением около 5,2 млн человек — 
важнейший экономический, научный и культурный центр округа и 
страны в целом. Основные сферы промышленной специализации: энер-
гетическое машиностроение, тракторостроение, судостроение, точное 
приборостроение, а также химическая и нефтехимическая, радиоэлек-
тронная, легкая и пищевая промышленность. 

Существенную роль в экономике Санкт-Петербурга играет транс-
портный комплекс, прежде всего, морской порт, обслуживающий пере-
возки экспортных грузов и импортируемых товаров. Растет значение 
города как одного из крупнейших общеевропейских культурных цен-
тров и места концентрации внутреннего и международного туризма. 

Многоотраслевая специализация района предопределяет широкое 
развитие межрайонных и межгосударственных экономических связей. 
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СЗФО — крупнейший в европейской части страны поставщик своей 
продукции основных отраслей рыночной специализации, импортер 
оборудования для добывающих отраслей промышленности и лесохи-
мического комплекса [17]. 

 
àÌ‚ÂÒÚÓð˚ 

 
По мнению В. Сниеска и И. Зикене, город можно считать привлека-

тельным с точки зрения инвесторов, если в нем присутствует такие 
факторы, как природные ресурсы, человеческий потенциал, а также 
дружественное инвестициям окружение, которое характеризуется эф-
фективной институциональной деятельностью, оптимальной налоговой 
системой и развитой инфраструктурой [35]. 

Следует подчеркнуть, что не только и не столько финансовая вы-
годность влияет на принятие решения об инвестировании в тот или 
иной регион. Потенциальный инвестор всегда принимает во внимание 
стабильность не только политических, социально-экономических, гео-
графических и культурных факторов, но организационно-правовых. 

Сейчас Петербург занимает шестое место по объему инвестиций. 
Выше результат у Тюмени, Москвы, Красноярска, Московской области 
и Татарстана. Потенциальные инвесторы отмечают, что «по сравнению 
с Европой в стране самые низкие налоги, появляются интересные про-
граммы поддержки малого бизнеса» [13]. 

 
ê‡·ÓÚÌËÍË 

 
Качество жизни, экологическая обстановка — факторы, способ-

ствующие тому, чтобы высококвалифицированные специалисты оста-
вались и продолжали работать на благо территории. 

Петербург — большой город, почти столичный, предоставляющий 
много возможностей для трудоустройства не только местного населе-
ния, но и приезжих. По этой причине сюда едут соискатели из всех ре-
гионов, и всем нужна работа. Поэтому у работодателя есть выбор при 
найме сотрудников на средние и низкие позиции, и он активно им поль-
зуется. На некоторые позиции местные соискатели просто не идут — 
зарплата, условия работы, отсутствие соцпакета им не подходят — и 
эти вакансии достаются приезжим. Собственная база кандидатов не 
всегда помогает закрыть все вакансии. Скорее, наоборот, — на многие 
вакансии найти сотрудников очень сложно, рынок труда неравномерен, 
где-то избыточен, а где-то — беден. Как показывает практика, приез-
жие могут работать в куда худших условиях, чем местные жители. По-
этому вливание новых кандидатов — без опыта, с опытом, со знанием 
работы в регионе, попросту со свежим взглядом на вещи — очень важ-
но для города. Приезжие помогают рынку труда [10]. 

Несмотря на сложившее мнение, что приезжим в Санкт-Петербурге 
можно устроиться только на самую неквалифицированную и низко-



Ç. Ç. äÛÎË·‡ÌÓ‚‡, í. ê. í˝Óð 

 135

оплачиваемую работу, действительная статистика показывает противо-
положные тенденции. Работодатели охотно принимают приезжих при 
условии, что в порядке документы, и они адекватно себя оценивают, 
поскольку такие люди работают добросовестно и на них можно поло-
житься. Иногородний соискатель ставит перед собой четкую цель: 
найти вакансию, которая обеспечит стабильное финансовое положение. 
Коренным жителям обеспеченный быт часто позволяет слишком при-
дирчиво относиться к трудоустройству и довольно часто уходить на 
другое место работы. Для иногородних соискателей главным приорите-
том является достойная зарплата, только потом — престиж и удобство 
графика работы. Например, работа товароведом наиболее востребована 
среди приезжих. 

Традиционно приезжие работники неприхотливы к рабочим усло-
виям и готовы работать по плотному графику в отличие от местных 
кадров, которые не желают идти на некоторые вакансии, поскольку их 
не устраивает зарплата, условия труда и социального пакета. Часто мо-
лодежь не может себя реализовать в провинции или нуждается в под-
работке в связи с учебой в Санкт-Петербурге, и их активность позволя-
ет им одновременно учиться и работать, поэтому столь востребованы 
среди иногородней молодежи вакансии официанта [12]. 

 
ÜËÚÂÎË 

 
Все разнообразные потребности местных жителей сводятся к сле-

дующим основным факторам: условия жизни населения (качество и 
доступность образования, медицинского обслуживания и т. п.), заня-
тость, доходы, природно-климатические условия, качество городской 
среды. 

К сожалению, в первую очередь к брендированию территории как 
удобного места для жительства в основном прибегают те регионы, в 
которых существует проблема оттока населения. Однако и регионам, не 
испытывающим такой проблемы, не следует забывать о данном виде 
брендинга. Ведь важны не просто жители, а налогоплательщики, кото-
рые будут пополнять региональные и местные бюджеты. 

Эмпирические исследования, проведенные Й. А. Араужу де Азеве-
ду, Дж. М. Ферейра Кустодио и П. Ф. Антинес Перна, выявили сильную 
корреляцию между уровнем качества жизни на территории и такими 
поведенческими характеристиками жителей, как вера в собственные 
силы, воспринимаемое благополучие и активная гражданская позиция 
[23]. 

Э. Браун, М. Каварацис и С. Зенкер в своих исследованиях также 
подтвердили взаимосвязь между брендом территории и поведением 
жителей. Они показали, что жители территории выполняют три важные 
функции: 1) являются частью интегрированного плана по продвиже-
нию территории; 2) выступают послами, так как характеристики и по-
ведение, демонстрируемые ими, — коммуникации, пользующиеся до-



é·˘ÂÒÚ‚Ó 

 136

верием; 3) как жители и избиратели они делают легитимными любые 
мероприятия по продвижению территории. И именно ввиду этих функ-
ций жители — важная целевая аудитория мероприятий брендинга тер-
ритории. Хотя зачастую жителей воспринимают только как пассивных 
получателей, а не активных партнеров в проведении мероприятий 
брендинга территории. Между тем авторы исследования подчеркивают, 
что только конструктивное участие и консультации с жителями могут 
обеспечить эффективную реализацию и устойчивое развитие бренда 
территории [27]. 

Санкт-Петербург — достаточно привлекательное место жительства 
с разных точек зрения. Российские реалии таковы, что в поисках заня-
тости, доходов и лучших условий жизни, люди из разных городов Рос-
сии стремятся в основном в такие мегаполисы, как Москва и Санкт-Пе-
тербург. По сравнению с Москвой в Санкт-Петербурге значительно 
дешевле жилье, заметна разница в ценах и сфере обслуживания. Санкт-
Петербург — открытое окно в Европу: нет никакой проблемы съездить 
в Финляндию на автомобиле или отправиться в круиз на выходные. Бу-
дучи мегаполисом, Санкт-Петербург достаточно близок к природе, 
находясь на берегу Финского залива. Кроме того, транспортный вопрос 
в Петербурге стоит менее остро, нежели в Москве. Однако в Санкт-
Петербурге достаточно сложно быстро найти работу по специальности, 
кроме того, средний заработок ниже, чем в Москве, но коммунальные 
платежи — одни из самых низких в России. Однако многих отпугивает 
неблагоприятный сырой климат. 

Не вызывает сомнения тот факт, что качество жизни является од-
ним из важнейших факторов инновационного развития экономики [7], 
ведь территория, обладающая привлекательностью как место житель-
ства, притягивает высококвалифицированных специалистов. 

 
àÌÌÓ‚‡ˆËË 

 
Регион может быть не только объектом для прямых или косвенных 

инвестиций, но и местом для реализации самых смелых инноваций. 
В Санкт-Петербурге сложились все предпосылки для формирования 

его имиджа как одного из крупнейших инновационных центров не 
только России, но и мира. В городе есть все необходимые условия: раз-
витая промышленная база, научные центры, сеть финансовых и инве-
стиционных институтов, экспертные площадки, бизнес-инкубаторы. 
В настоящее время в Санкт-Петербурге сформирована инфраструктура 
поддержки инновационных проектов на всех этапах развития иннова-
ционного продукта: от посевной стадии до продажи бизнеса. Организа-
ционную и технологическую инфраструктуру поддержки инновацион-
ной деятельности формируют бизнес-инкубаторы, центры коллектив-
ного пользования высокотехнологичным оборудованием, центр прото-
типирования [9]. 

Но Санкт-Петербург может стать больше, чем инновационным цен-
тром. Город обладает ресурсами для того, чтобы стать полюсом конку-
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рентоспособности. Полюса конкурентоспособности — это объединения 
предприятий, исследовательских организаций и образовательных цен-
тров, которые расположены на одной территории, включены в сов-
местную деятельность и предназначены для накапливания синергии в 
инновационных проектах [29]. 

Санкт-Петербург — один из первых регионов России, начавший си-
стемную деятельность по развитию инновационной среды. Важным ин-
струментом реализации этой политики выступает АО «Технопарк 
Санкт-Петербурга». При поддержке Комитета по промышленной поли-
тике и инновациям Санкт-Петербурга компания реализует современ-
ную модель технопарка, которая подразумевает создание целостной 
инновационной экосистемы. Она включает инструменты поддержки 
инноваций на всех стадиях: от стартапа до крупных кластерных проек-
тов — и нацелена на создание участниками экосистемы полноценных 
цепочек производства и трансфера технологий. Так, на одном полюсе 
действует бизнес-инкубатор «Ингрия», один из крупнейших в стране, а 
на другом — Центр кластерного развития — ключевой инструмент ре-
ализации кластерной политики региона. 

Бизнес-инкубатор «Ингрия» стартовал в 2008 году как «пилотный 
проект», а стал одним из самых известных и успешных бизнес-инку-
баторов России. Помощь бизнес-инкубатора получили более 300 моло-
дых компаний. 

Центр кластерного развития Санкт-Петербурга — первый из россий-
ских центров кластерного развития, который объединяет более 20 клас-
теров. Он оказывает содействие объединению компаний в кластеры и 
реализации ими крупных кластерных проектов, направленных на реа-
лизацию задач развития Санкт-Петербурга. 

В июле 2016 года на площадке АО «Технопарк Санкт-Петербурга» 
создан межотраслевой Региональный инжиниринговый центр в области 
микрореакторного синтеза активных фармацевтических субстанций 
[20]. 

Однако для реализации потенциала города необходимо дальнейшее 
развитие его инфраструктуры для осуществления научной и инноваци-
онной деятельности частных и государственных организаций, включая 
инновационно-внедренческие центры, инфраструктуру для деятельно-
сти малых предприятий, ИТ-парки, многофункциональные админи-
стративные здания для размещения научных и инжиниринговых орга-
низаций, центров общего доступа к научному оборудованию, проведе-
ния деловых и научно-познавательных мероприятий. Должна быть 
обеспечена координация исследований и разработок, проводимых ака-
демическими институтами и исследовательскими центрами при вузах, 
расположенными на территории города, с приоритетными направлени-
ями развития экономики Санкт-Петербурга. 

В Стратегии развития города отмечено, что со стороны органов 
государственной власти Санкт-Петербурга должны реализовываться 
меры по созданию благоприятных условий (административных, нало-
говых, организационно-правовых и пр.) для обновления основных фон-
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дов предприятий, коммерциализации результатов научной деятельно-
сти, стимулирования воспроизводства научно-технологического потен-
циала Санкт-Петербурга, поддержки инициатив крупных международ-
ных компаний по размещению в городе своих центров исследований и 
разработок. Должна формироваться эффективная система дополни-
тельных стимулов к инновационному развитию путем формирования 
властями, учеными и бизнесом технологических дорожных карт, опре-
деления требований по переходу компаний к применению передовых 
технологий, отобранных на основе формирования долгосрочного науч-
но-технического прогноза [18]. 

 
ÉÓÒÛ‰‡ðÒÚ‚Ó 

 
Государственная власть, особенно в нашей стране, оказывает суще-

ственное влияние на развитие региона. Оно осуществляется в несколь-
ких направлениях: дотации, субсидии и субвенции, размещение госу-
дарственных заказов и государственных предприятий и организаций на 
территории региона. ФАС отмечает, что «Государство стремительно 
наращивает присутствие в экономике. Вклад его и госкомпаний в ВВП 
вырос до 70 % в 2015 году с 35 % в 2005-м. При этом резко выросло 
число региональных и муниципальных унитарных предприятий» [11]. 

В настоящее время приобретает все большее значение и фактор ро-
ста долгов региона. В этой связи пресс-служба Счетной палаты отмеча-
ет: «Сохраняющаяся тенденция увеличения объема государственного 
долга регионов оказывает негативное влияние на устойчивое развитие 
экономики и социальную стабильность государства. Долговые обяза-
тельства регионов на 1 октября 2016 года составили около 2,3 трлн 
рублей. В общем объеме государственного долга регионов значитель-
ную долю составляют коммерческие кредиты: более 965 млрд рублей 
на 1 января 2016 года и 681 млрд рублей на 1 октября 2016 года. Ос-
новными кредиторами регионов в проверяемом периоде стали Сбер-
банк и ВТБ. На их долю пришлось от 86,4 до 100 % задолженности 
проверенных регионов перед кредитными организациями» [19]. 

По сравнению с другими регионами РФ Санкт-Петербург находится 
в значительно более выгодном положении. Город входит в пятерку 
«самодостаточных» регионов, где «традиционно все хорошо: местные 
власти избавлены от неприятной обязанности "теребить федералов", 
уровень жизни населения сравнительно высок, а региональные бюдже-
ты не испытывают сильного влияния кризиса» [21]. 

 
ëåà 

 
Строго говоря, СМИ нельзя рассматривать как целевую аудиторию 

для мероприятий брендинга территории, скорее, это канал связи с дру-
гими стейкхолделами. Роберт Говерс отмечает, что существует множе-
ство каналов, которые влияют на восприятие людей: собственный опыт 
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или опыт родственников и друзей, средства массовой информации, со-
циальные медиа или поп-культура, поэтому для того, чтобы эффектив-
ного воздействовать на это восприятие, необходимо иметь комплекс-
ную скоординированную стратегию [28]. 

Но в то же время в средствах массовой информации работают жи-
вые люди, также подверженные влиянию окружающей среды. Журна-
листам нужно выбирать темы для своих статей, редакторам — предуга-
дывать интересы читателей. И необходимо понимать, что мнение о ре-
гионе зависит в том числе и от привлечении прессы к освещению дея-
тельности тех или иных организаций, от завоевании лояльности репор-
теров, а также от правильного распространении созданных новостей. 

С точки зрения СМИ наиболее важными характеристиками являют-
ся информационная открытость, возможность диалога с представите-
лями власти. 

 
íÛðËÒÚ˚ 

 
Бренд города — это идея, которая сначала объединяет жителей, а 

потом становится основой для общения с внешним миром, позициони-
рования города как внутри страны, так и на международной арене. 
Бренд способен модифицировать город, он напрямую связан со страте-
гией его развития. Но надо отдавать себе отчет в том, что рынок, с ко-
торым имеет дело территориальный маркетинг, высоко конкурентный, 
на нем представлены более 200 национальных экономик, более 2 млн 
регионов, которые борются за внимание и кошелек туриста [25]. 

Любовь, а затем и приверженность туристов к той или иной дести-
нации не появляются вдруг. Исследование, проведенное К. Свонсон, 
показало, что для формирования сильного туристического бренда 
необходимо глубокое понимание того, зачем и почему туристы приез-
жают. Только при этом условии маркетологам, занимающимся про-
движением территории, удастся создать и укрепить любовь к бренду 
территории, а значит, увеличить прямо или косвенно доходы, поступа-
ющие в бюджет региона [36]. 

Город-бренд всегда выступает центром притяжения для туристов, 
именно Санкт-Петербург в целом, а не его отдельные объекты мирово-
го значения. Но точки притяжения для внешних и внутренних туристи-
ческих потоков зачастую не совпадают. Сегодня значимую роль стали 
играть городские пространства и услуги городской экономики. Тури-
сты и горожане, формирующие спрос на разноплановые объекты го-
родского пространства, обеспечивают многогранность «городской тка-
ни», сглаживают сезонность, стимулируют экономическую эффектив-
ность мегаполиса [15]. 

По данным, предоставленным УФМС РФ по Санкт-Петербургу и 
Ленинградской области, в 1-м полугодии 2016 года в Санкт-Петербурге 
на миграционный учет поставлено 824 874 иностранных граждан, из 
них с туристической целью на территорию Санкт-Петербурга въехали 
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418 983 человека, с деловой целью — 57 896. За аналогичный период в 
2015 году на миграционный учет поставлено 702 972 человека, из них с 
целью туризма Санкт-Петербург в 1-м полугодии 2015 года посетили 
293 363 человека, с деловой целью — 88 591. В целом количество въе-
хавших в Санкт-Петербург в 1-м полугодии 2016 года с туристической 
целью увеличилось (на 43 %), но количество бизнес-путешественников 
снизилось на 35 %. Учитывая отсутствие четких критериев сбора стати-
стических данных о туристических прибытиях, невозможно определить 
точное количество деловых туристов в Санкт-Петербурге [14]. 

В 2016 году лидирующими ресурсными рынками для Санкт-Петер-
бурга стали Китай и Узбекистан (табл. 2). 

 
Таблица 2 

 
Лидеры по странам (1-е полугодие) 

 

Страна 2014 2015 2016 
Динамика  

(2015/2016), % 
Китай 48500 88910 146825 67,2 
Украина 67056 77094 56759 – 26,8 
Финляндия 40387 35706 37496 4,3 
Германия  37655 29972 38004 28,9 
Беларусь 22843 25984 28134 8,2 
Франция 25314 20362 27162 32,81 
Турция 14182 19041 3801 81,1 
Италия 19111 17527 20184 19 
Корея, Республика 12293 14101 23517 65,6 
Казахстан 12239 13891 16512 18,3 
Азербайджан 13479 13652 13751 1,25 
США 14060 13647 18620 38,1 

 
Источник: составлено на основе [14]. 
 
Одним из актуальных направлений туризма сейчас становится га-

стротуризм. П. О. Берг и Г. Севон доказали, что гастрономия приобре-
тает все большее значение как способ донести до целевой аудитории 
ключевые характеристики привлекательности города. А использование 
продуктов питания и гастрономии в качестве прямых и косвенных ин-
струментов продвижения бренда можно объяснить тем воздействием, 
которое они оказывают на восприятие через полисенсорные сигналы 
[26]. 

Следует отметить, что гастрономический брендинг — одна из воз-
можных маркетинговых стратегий развития территорий. Являясь одним 
из крупнейших туристических центров Европы, Санкт-Петербург ре-
шил заняться формированием гастрономического бренда, усиливающе-
го его сложившийся туристический бренд. С 1 по 30 ноября 2016 года в 
городе проходил первый Санкт-Петербургский ресторанный фестиваль, 
в котором приняли участие одни из самых значимых заведений города. 
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Все они представили сет-меню по фиксированной цене, которые можно 
рассматривать как визитную карточку каждого заведения. Это дает 
возможность попробовать специально разработанные к фестивалю 
блюда по доступной цене. Благодаря тому, что в фестивале принимают 
участие заведения разных форматов, каждый заинтересованный гость 
сможет сформировать свое представление о гастрономическом мире 
Петербурга в целом. Задача фестиваля — доказать гостям, не только 
иностранным, но и из российских регионов, что в Петербург можно и 
нужно приезжать не только летом, но и в межсезонье, получив при 
этом хорошую цену на проживание, музеи и питание [16]. 

Ярким примером комплексного продвижения региона может слу-
жить праздник «Алые паруса». Первоначально он был ориентирован на 
выпускников школ Санкт-Петербурга, но затем в качестве целевой 
аудитории стали рассматриваться туристы. «Алые паруса» были внесе-
ны в реестр мирового событийного туризма и рекомендованы к посе-
щению в 20 странах мира. В 2016 году петербургский фестиваль воз-
главил список самых ярких событий по версии Best European Event 
Award и был признан лучшим городским событием Европы [1]. 

 
ëÚÛ‰ÂÌÚ˚ 

 
Студенты вузов также являются очень важной группой региональ-

ных стейхолдеров. Многие европейские города получили дополнитель-
ный толчок к своему развитию именно благодаря появлению там в 
средние века университетов (Болонья, Падуя, Гейдельберг, Париж). И в 
настоящее время мы видим примеры того, как университет способен 
повлиять на изменение городского пространства в лучшую сторону. 
В данном контексте показателен шведский город Мальме, который в 
90-е годы находился в состоянии глубокой экономической депрессии. 
И одним из шагов по санации территории стало открытие университета. 

Е. А. Дыба в своем исследовании «Влияние университета на форми-
рование городской среды» выявила следующую закономерность: «су-
ществует прямая зависимость между восприятием района как универ-
ситетского и степенью его комфорта для горожан и студентов. Чем 
больше людей описывают район как университетский, тем больше по-
зитивных характеристик они присваивают данной среде». Автор отме-
чает, что «университет — это не столько учебные корпуса, но в первую 
очередь студенты и преподаватели. Студенты являются наиболее мо-
бильной и активной группой населения города» [5]. 

В рамках работы над данной темой нами был проведен опрос сту-
дентов трех крупнейших вузов Санкт-Петербурга. Опрашиваемым бы-
ло предложено указать черты, которые делают ту или иную террито-
рию привлекательной с точки зрения обучения. В результате были вы-
явлены следующие характеристики: историческая и культурная цен-
ность города; наличие различных льгот для студентов; условия жизни 
(для приезжих это, прежде всего, комфортные общежития); наличие 
широких возможностей для проведения досуга; качество образования; 
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удобный общественный транспорт; большое количество вузов, которое 
создает конкуренцию между ними и дает возможность выбора; удоб-
ные транспортные пути (для путешествий по России и за рубеж); нали-
чие молодежных студенческих организаций. Кроме всего перечислен-
ного, студентам очень важно, чтобы в городе имелись возможности для 
прохождения практики и дальнейшего трудоустройства. 

При проведении этого опроса нами было выявлено, что, с точки 
зрения студентов, Санкт-Петербург обладает большинством из пере-
численных характеристик. И к тому же студентов привлекает в нем вы-
сокий уровень общей городской культуры, культура речи, грамотность, 
интеллигентность, доброжелательность жителей. К существенным не-
достаткам города опрашиваемые отнесли климат, расстояния, которые 
каждый день приходится преодолевать, перенаселенность, дорогое жи-
лье. Помимо этого, остро чувствуется имущественное расслоение. 

 
á‡ÍÎ˛˜ÂÌËÂ 

 
Бренд города — это идея, которая сначала объединяет жителей, а 

потом становится основой для общения с внешним миром, позициони-
рования города как внутри страны, так и на международной арене. 
Бренд способен модифицировать город, он напрямую связан со страте-
гией его развития. Очевидно, что разработка эффективной политики 
территориального брендинга невозможна без четкого представления об 
интересах каждой группы стейкхолдеров. 

Однако в настоящий момент у Санкт-Петербурга единого бренда не 
существует. Восприятие бренда города у различных групп стейкхлде-
ров характеризуется набором разрозненных понятий и неких символов, 
ассоциирующихся в сознании разных людей с Петербургом. Также 
можно констатировать, что документально оформленной политики, 
направленной на целенаправленное развитие бренда территории в 
Санкт-Петербурге пока нет. Но это не означает, что не ведется никакой 
деятельности, имеющей целью продвижение бренда города, направ-
ленной как на внутренние, так и на внешние аудитории. 

Еще в 2005 году была предпринята попытка ребрендинга Санкт-Пе-
тербурга силами BCG («Бостонская консалтинговая группа»). Город-
ские власти выделили на проект немалые средства, а зарубежные спе-
циалисты подошли к делу вполне серьезно, выдав целый комплекс ре-
комендаций. Однако не учли того, что нельзя ограничиться одной раз-
работкой «имиджа», должна вестись долгая и кропотливая работа сов-
местно с заказчиком. 

Правительство Санкт-Петербурга и Комитет по туризму в сотруд-
ничестве с экспертами туристической отрасли предпринимают опреде-
ленные шаги, которые можно рассматривать в качестве элементов по-
литики регионального брендинга: проводятся круглые столы с участи-
ем специалистов по различным направлениям. Например, во время ра-
боты круглого стола, проведенного 27 апреля 2015 года. ИД «Ведомо-
сти», представители государственной власти Санкт-Петербурга, экс-
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перты туристической отрасли, специалисты по брендингу разбирались 
в существующих проблемах айдентики города и сформулировали ряд 
задач, которые необходимо решить для создания единого целостного 
бренда Санкт-Петербурга. По итогам конференции участники пришли к 
выводу, что Санкт-Петербург — уже устойчивый мировой бренд. Для 
развития города необходимы новые законодательные и инвестицион-
ные проекты в области туризма, развитие инфраструктуры и различных 
городских кластеров, как культурных, так и научных. Бренд города не 
может быть статичным «музейным экспонатом», это должна быть еди-
ная динамичная субстанция, объединяющая богатое культурное насле-
дие предков и вновь созданные пространства и события, способные 
привлекать всемирное сообщество «здесь и сейчас». Город-бренд дол-
жен быть «живым» и дружелюбным, иначе в него не захотят приезжать 
и возвращаться. 

Наш главный вывод заключается в необходимости выявления стейк-
холдеров, важных для каждого конкретного региона, определения степе-
ни их влияния на развитие региона и имеющихся в их распоряжении ры-
чагов воздействия на лица, принимающие решения, касающиеся регио-
нальной политики. При этом каждая группа может состоять из множе-
ства подгрупп, интересы которых должны быть тщательно изучены. 

В работе предложена авторская модель целевых аудиторий для по-
литики территориального брендинга, рассмотренная применительно к 
Санкт-Петербургу. 

Санкт-Петербург с силу исторически сложившейся инфраструктуры 
обладает огромным потенциалом развития. Задача состоит в том, чтобы 
использовать существующий потенциал на благо города. Специалисты 
по развитию территорий должны показывать преимущества, апеллиру-
ющие к все более четко определенным целевым группам. Ведь в совре-
менных экономических условиях, когда финансовые возможности ре-
гионов ограничены, именно грамотно построенная политика террито-
риального брендинга может содействовать экономическому росту и 
улучшению качества жизни населения данной территории. 

 
В статье приведены результаты фундаментальных научных исследова-

ний, выполненных в соответствии с государственным заданием ФГБУН 
ИПРЭ РАН на 2017 г. по теме «Развитие теоретико-методологических основ 
управления устойчивым социально-экономическим развитием регионов» (№ ГР 
0170-2014-0004). 
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Regional brands have become a valuable intangible asset and a crucial compet-

itive resource for forging partnerships. An effective place branding policy is impos-
sible without a precise understanding of the interests of stakeholder groups. It is 
essential to realize that each region is unique in its own way. Territories differ in the 
structure of stakeholders, their influence on regional development, and the range of 
leverages over regional decision-makers. This study aims to give a more precise 
definition of key groups of stakeholders in Saint Petersburg place branding, and to 
identify them. The authors employ the method of theoretical and empirical typology 
of a territory’s stakeholders within a theoretical framework proposed by E. Free-
man, P. Kotler, S. Zenker, and E. Brown. The article defines the concept of key re-
gional stakeholders and identifies them. The proposed target audience (stakeholder 
group) model for a place branding policy is tested on the case of Saint Petersburg. 
The authors show that each target audience of place marketing requires an individ-
ual policy. This is explained by the fact that each group enjoys its unique features 
that should be taken into account when creating and transmitting messages. 

 
Key words: stakeholders, St. Petersburg, city brand, place marketing, place 

branding 
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