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Аннотация: Формирование комфортной городской среды – одно из приоритет-
ных направлений развития моногородов. Привлекательность города (для жителей, 
гостей города и  т. п.) во многом обусловлена особенностями территориального 
проектирования. В сочетании с маркетинговыми инструментами территориаль-
ное проектирование становится мощным фактором повышения привлекательно-
сти моногорода, улучшения качества жизни. Особое значение при формировании 
комфортной городской среды придается благоустройству общественных террито-
рий. При проектировании таких территорий важно учитывать особенности города, 
мнение населения, историю и традиции использования данного общественного 
пространства. В работе рассмотрены некоторые особенности применения марке-
тинговых инструментов при реализации проектов по благоустройству территории.
Использованы общелогические методы исследования (анализ, аналогия, систем-
ный подход); эмпирические методы (описание, сравнение). Проведен анализ пред-
посылок использования маркетингового подхода при территориальном проектиро-
вании для повышения привлекательности моногородов, анализ сильных и слабых 
сторон проекта по формированию комфортной городской среды в рамках госу-
дарственной программы по благоустройству. Сформулирован авторский подход 
к разработке этапов использования инструментов маркетинга в территориальном 
проектировании, который был положен в основу проекта преобразования одного 
из общественных пространств г. Мыски Кемеровской области.
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Повышение привлекательности моногородов при-
обретает особое значение в свете имеющихся в этой 
сфере проблем, к которым относится, прежде всего, 
отток экономически активного населения. Это про-
исходит из-за диспропорций в социально-экономиче-
ском развитии регионов, отдельных городов. Многие 
моногорода становятся неконкурентоспособными 
по сравнению с более крупными или развитыми тер-
риториальными образованиями [1]. Кроме того, по-
требности населения, проживающего в таких городах, 
не могут быть удовлетворены в полной мере с помо-
щью имеющейся социально-досуговой, обществен-
но-деловой инфраструктуры, путем использования 
общегородской среды, уличных пространств, а имен-
но речь идет о проблеме неудовлетворенности населе-
ния (как своего рода потребителя услуг города). 

Повышение привлекательности города с точки зре-
ния развития инфраструктуры, общегородских, озеле-
ненных территорий, прилегающих к жилью и учреж-
дениям пространств, позволит снизить остроту этой 
проблемы для моногородов. Таким образом, формиро-

вание комфортной городской среды, благоустройство 
на основе территориального проектирования является 
одним из приоритетных направлений развития моно-
городов [2]. 

Территория города является своеобразным продук-
том со специфическими характеристиками и может 
выступать в качестве объекта маркетинга [3]. Также 
существует концепция, согласно которой продуктом 
могут выступать «общественные услуги» (в частно-
сти благоустройство) [4]. Привлекательность города 
с точки зрения маркетинга можно рассматривать как 
элемент внутренней пространственной среды, обеспе-
чивающий возможность развития инфраструктуры, 
рост удовлетворенности горожан условиями жизни 
в городе, обеспечивающий сохранение квалифициро-
ванных трудовых ресурсов. Все это в конечном итоге 
ведет к совершенствованию функционирования горо-
да в целом и его развитию.

В сочетании с маркетинговыми инструментами 
территориальное проектирование (разработка концеп-
ции, идеи) становится мощным фактором повышения 
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привлекательности моногорода, улучшения качества 
жизни. Особое значение при формировании комфорт-
ной городской среды придается благоустройству об-
щественных территорий. При проектировании таких 
территорий важно учитывать особенности города, 
мнение населения, историю и традиции использова-
ния данного общественного пространства. Учет дан-
ных аспектов лежит в основе применения маркетинга 
для разработки и реализации проектов по благоустрой-
ству. В данной работе рассмотрены некоторые аспекты 
проектирования общественной территории на примере 
г. Мыски Кемеровской области и России в целом. 

Распоряжением Правительства РФ от 29 июля 
2014 года № 1398-р «Об утверждении перечня моного-
родов» Мысковский городской округ включён в катего-
рию «Монопрофильные муниципальные образования 
Российской Федерации (моногорода), в которых име-
ются риски ухудшения социально-экономического по-
ложения» [5]. Таким образом, проблемы, характерные 
для моногородов в общем, актуальны и для г. Мыски.

Министерством строительства и ЖКХ РФ совмест-
но с Единым институтом развития в жилищной сфере 
АИЖК и некоммерческой организацией «Фонд едино-
го института развития в жилищной сфере», а также КБ 
«Стрелка» инициирован проект по разработке и расче-
ту индекса качества городской среды. Данный показа-
тель представляет собой комплексную оценку города 
по 30 критериям с использованием десятибалльной 
шкалы. Критерии объединены в пять групп:

−− безопасность,
−− комфорт, 
−− экологичность,
−− идентичность и разнообразие, 
−− современность среды.

Оцениваются следующие виды городских про-
странств [6]:

1. Жилье и прилегающие пространства, придомо-
вые территории.

2. Озелененные и водные пространства (терри-
тории города, прилегающие к городским водоемам, 
а также парки, скверы, леса).

3. Уличная инфраструктура (улицы разного типа, 
включая территории вдоль фасадов, оценивается вне 
зависимости от района города и расположения в го-
родском пространстве).

4. Социально-досуговая инфраструктура и приле-
гающие пространства (городские территории, приле-
гающие к образовательным, медицинским учрежде-
ниям, к спортивным объектам, объектам рекреации, 
к учреждениям культуры, к объектам религиозного 
назначения).

5. Общественно-деловая инфраструктура и при-
легающие пространства (территории, примыкающие 
к административным, деловым, торговым объектам, 
а также места общественного питания, объекты сер-
виса и услуг).

6. Общегородское пространство (вся территория 
города в административных границах населенно-
го пункта, то  есть среда, не относящаяся напрямую 
ни к одному из типов пространств).

Исходя из рассчитанного индекса, можно, во-пер-
вых, узнать абсолютное качество городской среды, 
проблемные зоны, и во-вторых, сравнить город с дру-
гими городами в группе с целью выявления позиции 
и принятия последующих управленческих решений. 
Кроме того, индекс качества городской среды – это 
возможность определить, вступил ли город в «борьбу» 
за горожанина, насколько город заинтересован в повы-
шении своей привлекательности для населения.

Г. Мыски относится к группе малых городов, явля-
ется стабильным с точки зрения динамики численно-
сти населения. Интегральный индекс качества город-
ской среды составил 118 баллов из 300 возможных, 
что соответствует 39 %. Исходя из значения индекса, 
состояние городской среды оценивается в Мысках как 
«плохое», то есть внутренняя среда города находится 
в неудовлетворительном состоянии для проживающе-
го в городе населения. Это подтверждается и резуль-
татами исследования мнений горожан об улучшении 
городского пространства г. Мыски на портале Моного-
рода.РФ, который является проектом по сбору мнений 
и идей по улучшению городов и оказанию поддержки 
программам по благоустройству.

Наиболее проблемными городскими пространства-
ми г. Мыски, согласно индексу качества городской 
среды, являются:

−− озелененные и водные пространства (14 баллов 
из 118, 28 %);

−− социально-досуговая инфраструктура и прилега-
ющие пространства (11 баллов из 118, 22 %);

−− общественно-деловая инфраструктура (11 баллов 
из 118, 22 %). 

Исходя из этого, можно сделать вывод, что для дан-
ного города характерна недостаточная развитость об-
щественных пространств.

Выше было сказано, что территория города, обще-
ственные пространства, а также благоустройство (как 
общественная услуга) на основе территориального 
проектирования могут являться объектом маркетинга. 
Рассмотрим предпосылки и особенности использо-
вания маркетингового подхода при территориальном 
проектировании для повышения привлекательности 
моногородов.

Благоустройство городской среды в России тради-
ционно в силу особенностей развития и географиче-
ского положения является сложным. Долгие зимы, 
изношенная инфраструктура, равнодушие жителей 
и местных властей – все это привело к тому, что за-
частую города, особенно малые, неудобны, непривле-
кательны, некомфортны. В последнее время этой про-
блеме уделяется большое внимание. Благоустройство 
городов – одно из направлений деятельности, которое 
было заявлено в качестве приоритетных на уровне 
государства на ближайшие годы. Реализация конкрет-
ных мероприятий по благоустройству происходит 
на уровне региона и муниципалитета.

Тема благоустройства городов – одна из наиболее 
серьёзных проблем, которая охватывает почти все го-
рода и населённые пункты нашей страны. В целях соз-
дания условий для системного повышения качества 
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и комфорта городской среды в конце 2016 года на всей 
территории России под руководством Минстроя стар-
товал проект «Формирование комфортной городской 
среды». Основной целью проекта является благоу-
стройство всех населённых пунктов страны с обяза-
тельным учётом мнений граждан. При этом в ходе ре-
ализации проекта предполагается:

−− вовлечение представителей бизнеса в процесс 
благоустройства;

−− принятие новых или актуализация действующих 
правил благоустройства;

−− формирование Федерального реестра лучших ре-
ализованных проектов по благоустройству с целью 
распространения передового опыта в сфере благоу-
стройства.

Проект был разработан в рамках стратегического 
направления «ЖКХ и городская среда» правитель-
ством РФ. Основная цель проекта – создание условий 
для системного повышения качества и комфорта го-
родской среды на всей территории Российской Феде-
рации путем реализации ежегодно (в период с 2017 
по 2020 годы) комплекса первоочередных мероприятий 
по формированию современной комфортной городской 
среды в субъектах Российской Федерации, реализации 
к 2020 году 400 комплексных проектов по благоустрой-
ству и обучение около 2000 специалистов [7].

Формирование комфортной городской среды предус-
матривает реализацию муниципальных проектов кон-
кретно для каждого города, который участвует или будет 
участвовать в данном федеральном проекте. Так, раз-
работан достаточно четкий механизм реализации дан-
ного проекта на уровне муниципалитетов. Более того, 
выделение в рамках проекта муниципалитетам средств 
возможно только при наличии разработанной муници-
пальной программы (проекта) по формированию ком-
фортной городской среды. По сути, на уровне муниципа-
литетов происходит совместное проектирование и далее 
софинансирование благоустройства городов.

Таким образом, основными задачами проекта 
являются:

−− разработка и оптимизация правил по благоу-
стройству и содержанию для всех городов РФ;

−− вовлечение горожан, представителей бизнеса 
в процесс принятия решений и реализацию проектов 
по благоустройству;

−− максимальная открытость и общественный кон-
троль реализации проектов.

Паспорт приоритетного проекта «Формирование 
комфортной городской среды» утвержден президиу-
мом Совета при Президенте Российской Федерации 
по стратегическому планированию и приоритетным 
проектам. Далее принят ряд постановлений Прави-
тельства о механизме реализации проекта и выделе-
нии субсидий на благоустройство [8].

Как отмечалось выше, был разработан четкий алго-
ритм по участию муниципалитетов в программе бла-
гоустройства. Муниципалитеты отбираются на уровне 
регионов. Соответственно, главам этих муниципали-
тетов предлагается предпринять следующие шаги [9]:

1.  Информирование жителей города о программе 
благоустройства, сбор заявок на благоустройство дво-
ровых или общественных территорий.

2. Формирование заявки по включению в програм-
му на уровне региона.

3. Создание и утверждение общественных комиссий.
4. В случае одобрения регионом заявки проведение 

общественных обсуждений и уточнение в их ходе му-
ниципальной программы.

5. Публикация готовой муниципальной программы 
благоустройства.

6. Утверждение на общественных слушаниях ди-
зайн-проектов всех объектов.

7. Выбор подрядчиков.
8. Контроль реализации проектов, отчет перед об-

щественной комиссией и региональной властью.
Проект по формированию комфортной городской 

среды – первый масштабный проект на государствен-
ном уровне, посвященный развитию городской среды. 
Его уникальность в том, что в реализацию непосред-
ственно вовлечены жители, которые выбирают, где 
и как благоустраивать парк или двор. Также обще-
ственность вовлечена в процесс приемки работ. 

Очень важным моментом в реализации данного 
проекта, как можно видеть исходя из задач, является 
активное привлечение населения и бизнес-сообщества 
конкретного муниципального образования. Население 
в целом участвует в реализации проекта на этапе отбо-
ра идей по благоустройству (с применением механиз-
ма краудсорсинга, общественного сбора и обсуждения 
идей). Далее население может участвовать непосред-
ственно в процессе благоустройства, что не является 
обязательным, но поощряется. Что касается бизнеса, 
то его представители привлекаются в том числе к со-
финансированию проектов. В целом же финансирова-
ние осуществляется как за счет федеральных средств, 
так и за счет средств регионов. По плану все неухо-
женные общественные пространства в городах стра-
ны должны быть приведены в порядок до 2022 года. 
Кроме того, для более квалифицированного управле-
ния реализацией проекта осуществляется централи-
зованное обучение сотрудников муниципальных и ре-
гиональных органов власти основам формирования 
городской среды. Также создается общедоступная би-
блиотека лучших практик и методик благоустройства 
(применение бенчмаркингового подхода).

Учитывая вышесказанное, мы приходим к следую-
щей мысли: государство создало мощный инструмент 
поддержки формирования комфортной городской сре-
ды (проект по формированию комфортной городской 
среды), который должен способствовать повышению 
привлекательности моногородов. Однако при разработ-
ке такого инструмента достаточно тяжело учесть все 
особенности. При реализации проекта также существу-
ют моменты, которые не были учтены при разработке, 
вместе с тем велико влияние случайных факторов. 

Авторами был проведен анализ данного проекта 
с точки зрения сильных и слабых сторон, возмож-
ностей и угроз (SWOT-анализ). Ниже представлены 
краткие результаты данного анализа:
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1. Сильные стороны:
−− поддержка и финансирование проекта на феде-

ральном уровне в рамках приоритетного стратегиче-
ского направления развитии;

−− наличие понятного и достаточно простого меха-
низма реализации;

−− вовлечение населения в процесс сбора идей, фи-
нансирование, контроль реализации, более того, то или 
иное городское пространство может быть включено 
в проект только на основании инициативы жителей, 
представителей общественных организаций или биз-
нес-сообщества;

−− учет маломобильных групп населения;
−− использование бенчмаркингового подхода – сбор 

лучших практик по благоустройству, обмен идеями;
−− наличие общественных комиссий для повышения 

открытости реализации проекта.
Таким образом, для некоторых малых городов (в том 

числе получивших статус «моногородов») этот про-
ект – шанс провести благоустройство в достаточно 
больших масштабах, на реализацию которых у муни-
ципалитета обычно не хватает финансовых и кадровых 
ресурсов. Иными словами, для моногородов, например, 
Кемеровской области (а это регион с самым большим 
числом моногородов в России) этот проект является 
крайне важным, позволит через благоустройство го-
родской среды сделать города привлекательными для 
жителей, уменьшить отток населения, создать условия 
для проявления активности и инициатив жителей.

2. С другой стороны, существует и ряд слабых сто-
рон самого проекта и его реализации:

−− сильное влияние человеческого фактора на реа-
лизацию проекта – в проекте выделение финансиро-
вания и поддержки возможно лишь при проявлении 
инициативы жителей, при ее отсутствии мероприятия 
реализованы не будут, то есть отсутствие инициатив-
ных жителей в городе означает отсутствие благоу-
стройства многих городских пространств;

−− разрозненность и хаотичность информации. До-
кументы по проекту доступны, размещены на офици-
альных сайтах Министерства строительства и ЖКХ, 
сайтах ЖКХ регионов, однако информация о ходе реа-
лизации конкретных мероприятий на муниципальном, 
региональном и федеральном уровне «разбросана» 
по разным источникам;

3. Угрозы:
−− отсутствие или недостаточность инициатив по бла-

гоустройству от местных жителей;
−− опасность недостаточно высокого уровня просве-

тительской работы муниципалитетов по продвижению 
идей проекта среди жителей, недостаточный уровень 
поддержки инициативы местных жителей со стороны 
муниципальных служащих – все это может поставить 
под угрозу реализацию проекта;

−− нарушение сроков и процедур согласования про-
ектно-сметной документации, отбора подрядчиков, 
оплаты смет и т. д.

4. Возможности улучшения реализации проекта:
−− активизация работы межведомственных комис-

сий (органа, который призван обеспечивать реализа-

цию приоритетного проекта на территории региона), 
поскольку возникающие спорные моменты не всегда 
могут быть решены одним ведомством;

−− возможность аккумулировать информацию по ре-
ализации мероприятий проекта, его текущему состоя-
нию на уровне муниципальных открытых источников 
либо на едином сайте проекта; в качестве примера 
можно использовать программу развития моногоро-
дов, информация по реализации которой представле-
на на едином сайте «Моногорода.РФ»; использование 
альтернативных информационных средств (аккаунтов 
в социальных сетях и т. д.);

−− использование маркетингового подхода при про-
движении и отборе идей по благоустройству (в части 
повышения информированности населения о возмож-
ностях проекта, о ходе реализации мероприятий и т. д.).

Как видим, имеющиеся возможности, на наш 
взгляд, усилят прозрачность представления результа-
тов уже реализуемых мероприятий, помогут повысить 
активность населения и представителей бизнес-сооб-
щества, которые будут видеть реальные, воплощенные 
в жизнь проекты, помогут привлечь новые инициати-
вы по благоустройству. Таким образом, помогут про-
движению и дальнейшей успешной реализации про-
екта «Формирование комфортной городской среды» 
и в конечном итоге будут способствовать повышению 
привлекательности городов для жителей и потенци-
альных инвесторов.

Для усиления действия проекта целесообразно ис-
пользование элементов территориального маркетинга. 
Традиционно территориальный маркетинг (регио-
нальный маркетинг, маркетинг территорий, маркетинг 
мест) призван определять и учитывать потребности 
местных сообществ, нивелируя обобщенный характер 
разработанных государством мер [10].

Исходя из этого, маркетинговый подход при рас-
смотрении городской среды, по мнению авторов, мо-
жет быть сформулирован следующим образом:

−− Городская среда, инфраструктура, городские про-
странства можно рассматривать как элементы марке-
тинговой среды, а именно внутренней, характеризую-
щей потенциал города и его возможности.

−− Управление этими элементами на основе марке-
тингового подхода – это изучение существующих по-
требностей горожан, а также прогнозов развития горо-
да для удовлетворения перспективных потребностей.

−− Трансформация потребностей – текущих и пер-
спективных – в конкретные решения и проекты по фор-
мированию комфортной городской среды. 

−− Таким образом, можно предложить следующие 
этапы реализации маркетингового подхода для терри-
ториального проектирования моногородов:

−− Сбор и анализ информации по проблемным эле-
ментам развития города (выявление пространств, 
нуждающихся в улучшении, на основе краудсорсинго-
вого подхода, изучения мнений горожан, опроса экс-
пертов и пр.).

−− Разработка и отбор концепций улучшения город-
ского пространства.
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−− Оценка выбранных концепций с точки зрения ак-
туальности для города и соответствия приоритетному 
национальному проекту по формированию комфорт-
ной городской среды, а также программе «Пять шагов 
благоустройства», разработанной в рамках проекта.

−− Продвижение и маркетинговая поддержка меро-
приятий по реализации выбранной концепции.

Данный подход дополняет и уточняет имеющиеся 
представления о практической реализации маркетин-
говых мероприятий на мезоуровне (уровне отдельной 
территории). В рамках данной работы не ставилась 
задача анализа всех имеющихся концепций, приме-
няемых в маркетинге территорий. Однако в качестве 
примера можно упомянуть подход ряда зарубежных 
ученых к территориальному маркетингу с точки зре-
ния географического аспекта (место, пространство – 
основные элементы, влияющие на экономические и со-
циокультурные явления [11–13]). Подходы некоторых 
отечественных исследователей [14–16] в общем виде 
предлагают использовать маркетинг при выборе при-
оритетов развития, основанных на конкурентных 
преимуществах, усиление которых может привести 
к повышению жизненного уровня населения. Подход, 
изложенный в данной статье, представляет собой, 
прежде всего, рассмотрение территории как объек-
та улучшений на основе мнений местных сообществ 
и с точки зрения потребностей города, а также в соот-
ветствии с приоритетами государственной политики 
в сфере развития территорий. В предыдущих подхо-
дах акцент делался, скорее, на развитие имеющихся 
качеств, особенностей территории (конкурентных 
преимуществ) и осуществление продвижения пре-
имуществ во внешней среде при поддержке как со 
стороны местного сообщества, так и со стороны го-
сударства. В авторском подходе акцент смещен на вы-
явление потребностей участников местных сообществ 
в развитии тех или иных особенностей территории 
с учетом государственной поддержки. Продвижение 
в этом случае осуществляется не только во внешней, 
но и во внутренней среде территории.

В рамках данной работы территориальное проек-
тирование рассматривается как маркетинговый фак-
тор повышения привлекательности города. Следова-
тельно, преобразование общественного пространства 
можно рассматривать как процесс получения городом 
преимущества в конкурентной борьбе за экономиче-
ски активное и платежеспособное население, с одной 
стороны, и как процесс развития одного из элементов 
внутренней городской среды для более полного удов-
летворения культурных, духовных и иных потребно-
стей населения, с другой стороны.

Реализация маркетингового подхода по вышепере-
численным этапам была осуществлена при участии 
авторов данной статьи в рамках разработки концеп-

ции по благоустройству общественной территории 
г. Мыски. Объектом преобразования явился городской 
парк г. Мыски «Юбилейный». С инициативой преоб-
разования парка выступила одна из городских обще-
ственных организаций. Цель – разработка концепции 
территориального проектирования парка, отвечающей 
целям и задачам приоритетного проекта «Формиро-
вание комфортной городской среды» и программы 
«Пять шагов благоустройства», реализующей данный 
проект. Также разрабатываемая концепция должна 
была отвечать потребностям города и его жителей ис-
ходя из следующих моментов:

−− историческое наследие общественного пространства;
−− пригодность для осуществления мероприятий;
−− наличие или отсутствие элементов инфраструктуры 

в других общественных пространствах (конкуренция);
−− мнения горожан о необходимости тех или иных 

мероприятий по улучшению данного общественного 
пространства.

Предложенные концепции и мероприятия анализи-
ровались на соответствие целям проекта в рамках ре-
ализации программы «Пять шагов благоустройства». 
Все мероприятия в рамках конкретной концепции 
оценивались по трем уровням соответствия (полно-
стью соответствует, соответствует частично, не соот-
ветствует). Далее была сформулирована интегральная 
(сводная) концепция, содержащая мероприятия, полу-
чившие оценку «полностью соответствует», с учетом 
уровней сложности реализации мероприятий. Эта 
концепция основана на использовании общественного 
пространства для проведения общегородских меропри-
ятий и спортивных состязаний и учитывает историче-
ское наследие данной территории. Данная концепция 
проходит этап рассмотрения в рамках муниципальной 
программы развития городской среды г. Мыски.

Таким образом, при реализации приоритетного про-
екта «Формирование комфортной городской среды» 
и программы «Пять шагов благоустройства» приме-
нение маркетингового подхода, а именно рассмотре-
ние территориального проектирования как важного 
фактора повышения привлекательности моногородов, 
с точки зрения авторов, предусматривает:

−− на межэтапном уровне после сбора мнений о вы-
боре объекта благоустройства и перед разработкой 
дизайн-проекта нужен выбор концепции, отвечающей 
потребностям жителей города, а также соответствую-
щей целям программы «Пять шагов благоустройства»;

−− эффективное продвижение идеи концепции и после-
дующей реализации проекта благоустройства в рам-
ках выбранной концепции путем создания позитив-
ного образа изменений, выстраивания эффективных 
маркетинговых коммуникаций, информирования на-
селения и других заинтересованных сторон.
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Abstract: The formation of a comfortable urban environment is one of the priority 
areas for the development of single-industry towns. The attractiveness of the city 
(for residents, visitors, etc.) is largely due to the peculiarities of its territorial design. 
In  combination with marketing tools, territorial design becomes a powerful factor in 
increasing the attractiveness of a single-industry city and improving the quality of life. 
Particular importance in the formation of a comfortable urban environment is given to 
the improvement of public areas. When designing such areas, it is important to take 
into account the characteristics of the city, the opinion of the population, the history 
and traditions associated with this public space. The paper considers some features 
of the application of marketing tools in the implementation of projects for territory 
improvement.
The research has employed some general methods (analysis, analogy, system approach), 
as well as empirical ones (description, comparison). The paper features 1) an analysis of 
conditions for implementing the marketing approach in cases of territorial planning to 
increase the attractiveness of single-industry towns; 2) a pros and cons analysis of the 
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of the state program for landscaping. The paper introduces an authentic approach to the 
development of the stages of using marketing tools in the territorial design. The approach 
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