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Аннотация
Предмет. Управленческие  практики  и цифровые  инструменты,  направленные  на 
создание условий для вовлечения жителей в стратегическое планирование и развитие 
территорий. 
Цели. Выявление факторов, способствующих успешной реализации управленческих 
практик, особенно среди молодежи. 
Методология. Исследование базируется на теории маркетинга места, разработанной 
Ф.Котлером,  С.  Анхольтом,  С.  Райнисто  и  адаптированной  к  российским 
особенностям Д.В. Визгаловым.
Результаты. Как  показал  социологический  опрос среди молодежи, проведенный в 
рамках  фестиваля,  больше  половины  опрошенных  готовы  разрабатывать  и 
воплощать идеи по улучшению городской среды Нижнего Новгорода. Ярко выражена 
потребность  в  поддержке  со  стороны  администрации  города,  в  привлечении 
инвестиций для реализации новаторских идей. «Транспорт» и «экология» являются 
самыми перспективными сферами с точки зрения изменения городской среды. 

О.Ю. Ангелова и др. / Региональная экономика: теория и практика, 2019, т. 17, вып. 2, стр. 331–344

http://fin-izdat.ru/journal/region/ 331



O.Yu. Angelova et al / Regional Economics: Theory and Practice, 2019, vol. 17, iss. 2, pp. 331–344

Ключевые слова: развитие 
территорий, городская среда, 
молодежное проектирование, 
проектно-ориентированное 
обучение, наставничество

Выводы. Дана положительная оценка возможности взаимодействия представителей 
молодежного сообщества и местной администрации в процессе реализации проектов 
территориального развития. На этапе отбора проектов необходимо их общественное 
обсуждение,  требуется  последующая  поддержка.  Результаты  исследования 
представляют  интерес  для  теории  маркетинга  территорий,  развития  практики 
государственного и муниципального управления.
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Проблема

На  современном  этапе,  чтобы  обеспечить 
экономический  рост  и  развитие  территории, 
требуется  не  только  проводить  комплексный 
анализ  территорий,  как  это  предписано 
теорией  маркетинга  территорий  [1–5]1,  или 
рекомендуется  различными  специалистами  в 
области  стратегического  планирования  [6–8], 
но  и  организовать  взаимодействие  между 
заинтересованными  сторонами 2 .  Как 
показывают  исследования  [9],  эффективное 
применение  на  региональном  и 
муниципальном  уровнях  механизмов 
стратегического  планирования требует, чтобы 
к  их  разработке  были  привлечены  местные 
жители.  Согласно  Федеральному  закону
№  172-ФЗ,  одной  из  задач  стратегического 
планирования  является  создание  условий, 
обеспечивающих  вовлечение  граждан  и 
хозяйствующих  субъектов  в  процесс 
стратегического планирования3.

Благодаря  широкому  применению  цифровых 
инструментов,  онлайн  взаимодействие  между 
жителями  и  представителями  администрации 
города  (региона)  становится  все более 
распространенным  [10–13].  В  современной 

1 Панкрухин А.П. Маркетинг территорий. СПб.: Питер, 
2006. 416 с.

2 Лучшие управленческие практики регионов Российской 
Федерации по повышению инвестиционной 
привлекательности по результатам Национального рейтинга 
состояния инвестиционного климата в субъектах Российской 
Федерации 2017 года. URL: https://invest.r-
19.ru/upload/iblock/da0/Luchshie-praktiki-ASI-2017.pdf

3 Федеральный закон от 28.06.2014 № 172-ФЗ 
«О стратегическом планировании в Российской Федерации» 
(с изменениями и дополнениями).
URL: http://base.garant.ru/70684666/

формирующейся  «экономике  эмоций»  [14] 
возрастает  роль  «мягких»  факторов,  которые 
отражают  субъективное  мнение,  и,  как 
следствие, их сложно измерить в объективных 
числовых  показателях4.  Это  имидж  места, 
сформировавшаяся  культурная  среда 
территории,  креативный  потенциал  управления 
территорией, человеческий капитал [15].

Однако  не  только  поддержка  со  стороны 
жителей  является  важным  фактором  успеха 
реализации проекта развития территорий, но и 
проявление  их  собственной  инициативы  в 
рамках  предпринимательской  деятельности 
или деятельности общественных организаций. 
Социальное  предпринимательство,  например, 
находится  в  тесной  связи  с  территорией 
проживания  предпринимателя:  большинство 
идей для социальных предприятий рождались 
в  результате  наблюдения  за  социальными 
проблемами  конкретной  местности  (деревни, 
села, города) и сообщества [16].

Поддержка  проектов,  разработанных 
жителями  и  направленных  на  развитие 
территории  проживания,  может  включать 
информационное продвижение,  инкубирование, 
наставничество  (в  рамках  созданных  бизнес-
инкубаторов, технопарков, центров инноваций 
в социальной сфере), формирование «историй 
успеха». В этом случае взаимодействие между 
представителями  органов  власти  и  жителями 
будет  не  односторонним  (сбор  заявок, 

4 Лурье М.Л. Тамбовский волк и калужское тесто: формулы 
локальной идентичности и брендинг городов. 
В кн.: Брендирование территорий: между маркетингом 
и фольклором. Материалы Международной научной 
конференции (Москва, 2–3 декабря 2016 г.). М.: РАНХиГС, 
2016. С. 41–42.
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мнений),  но  долгосрочным,  обеспечивающим 
с и н е р г ию  о т  у ч а с т и я  р а з л и ч ны х 
заинтересованных  сторон  в  развитии 
территории5.

Кейс-стади

Примером  вовлечения  жителей  в  развитие 
территории является событийное мероприятие 
«Фестиваль  предпринимательских  идей» (4-7 
сентября 2017  г.)6, цель которого – выявление 
и  аккумулирование  идей  молодых 
нижегородцев  по  развитию  региона. 
Особенностями  проведения  мероприятия 
стали:

– использование  проектного  подхода  при 
формулировке  идей  развития  территории,  в 
том  числе  с  выделением  типа  проекта  – 
предпринимательского  или  социально 
ориентированного;

– определение  точки приложения  усилий  – 
географической  координаты,  к  которой 
«привязан» эффект от реализации проекта;

– образовательная  компонента,  которая  дала 
возможность  участникам  не  только 
ознакомиться  с  инструментами  маркетинга 
территорий,  проектного  управления,  но  и 
проработать  свои  идеи  с  наставниками 
Студенческого бизнес-инкубатора ННГУ7 до 
стадии презентации;

– широкое  использование  цифровых 
инструментов  –  в  том  числе  составление 
онлайн  карты  проектов  с  привязкой  к 
географической координате города;

– обсуждение лучших проектов, выбранных в 
рамках конкурсной процедуры, в  Городской 
думе Нижнего Новгорода.

5 Петрова Е.М. Маркетинг территории как новая философия 
и инструмент управления развитием территории. Материалы 
международной научно-практической конференции 
«Актуальные проблемы современной науки». М., 2015. С.
359–361.

6 В ННГУ стартовал фестиваль предпринимательских идей. 
URL: http://www.unn.ru/site/about/news/v-nngu-startoval-
festival-predprinimatelskikh-idej 

7 Чепьюк О.Р. Студенческий бизнес-инкубатор как часть 
инновационной системы университета // Вестник 
Нижегородского университета им. Н.И. Лобачевского. 2014. 
№ 1. С. 326–331. URL: 
https://cyberleninka.ru/article/v/studencheskiy-biznes-inkubator-
kak-chast-innovatsionnoy-sistemy-universiteta

По  итогам  мероприятия  проведена  оценка 
готовности, условий (возможности, преграды) 
участия  молодежи  в  развитии  территории  на 
стадиях планирования  и  реализации  своих 
идей.  Оценка  проводилась  с  помощью 
социологического  исследования,  целью 
которого  стало  выявление  готовности 
молодых  людей  участвовать  в  улучшении 
городской среды Нижнего Новгорода.

Выборка исследования

Для  сбора  данных  проводилось  онлайн 
анкетирование,  а  для  обработки  данных 
использовались методы  описательной 
статистики,  контент-анализ.  В  исследовании 
приняли  участие  186  респондентов  –  155 
женщин (83,33%) и 31 мужчина (16,67%) (рис.  
1). Наибольший удельный вес – у возрастных 
групп  19  лет  (32,8%)  и  20  лет  (29,03%). 
Средний  возраст  респондентов  –  19,5  года 
(рис. 2). Все участники исследования обучаются 
в бакалавриате ННГУ по разным направлениям 
подготовки:  экономические  специальности  – 
119  чел.  (63,98%);  психология  –  44  чел., 
(23,66%);  юриспруденция  –  13  чел.  (8,06%); 
социология – 8 чел. (4,3%) (рис. 3).

Поле исследования

Первая  группа  вопросов  («Общие  сведения») 
направлена  на  то,  чтобы  собрать  сведения
о  выборке  испытуемых:  пол,  возраст,  курс 
обучения,  направление  подготовки.  Вторая 
группа  вопросов  получила  название 
«Креативный  и  комфортный  Нижний 
Новгород».  Эти  вопросы  направлены  на 
оценку  привлекательности  города  для 
молодых людей и их готовности участвовать в 
изменениях  городской  среды.  Ответы  на 
четыре  вопроса  данной  группы  даны 
респондентами  по  семибалльной  шкале:  1  – 
полностью  не  согласен;  2  –  не  согласен;
3  –  скорее  не  согласен,  чем  согласен;
4  –  нечто  среднее;  5  –  скорее  согласен,
чем  не  согласен;  6  –  согласен;  7  –
полностью  согласен.  Третью  группу 
(«Нижний  Новгород  – город  для  воплощения 
моей  мечты»)  составили  пять  вопросов, 
позволяющих  оценить  потребность  молодых 
людей  в  поддержке,  необходимой  для 
реализации  творческих  замыслов  по 

О.Ю. Ангелова и др. / Региональная экономика: теория и практика, 2019, т. 17, вып. 2, стр. 331–344

http://fin-izdat.ru/journal/region/ 333



O.Yu. Angelova et al / Regional Economics: Theory and Practice, 2019, vol. 17, iss. 2, pp. 331–344

улучшению  городской  среды.  Для  ответов 
также  использовалась  семибалльная  шкала. 
Четвертая  группа  («Сфера  реализации  моих 
идей»)  включила  два  открытых  вопроса, 
отвечая  на  которые,  респонденты  могли  в 
свободной  форме  указать  свои предложения 
по улучшению городской среды.

Для  обработки  данных,  полученных  по 
вопросам второй и третьей групп,
использовались  меры центральной тенденции 
(среднее значение, мода, медиана, стандартное 
отклонение).  Для  обработки  вопросов 
четвертой группы применялся контент-анализ, 
который  позволил  сгруппировать  ответы 
респондентов  и  перейти  от  качественных 
данных к количественным.

Результаты исследования

Из  полученных  данных  описательной 
статистики  можно  сделать  промежуточные 
выводы:  большинство  респондентов  склонны 
считать  Нижний  Новгород  умеренно 
привлекательным  городом  (Мe=4,413); 
значительная  часть  молодежи  указывает  на 
необходимость  изменений  в  городской  среде 
для  улучшения  жизни  (Мe=5,886);  более 
половины  молодых  людей  предложили  идеи 
по  улучшению  городской  среды  (рис.  4, 
Мe=4,329) и готовы их реализовывать (рис. 5, 
Мe=4,373).

Выявлена заинтересованность молодых людей 
в  реализации  инициатив по развитию города, 
но оказалось, что самостоятельно реализовать 
свои  замыслы  они  не  готовы  (рис.  6, 
Мe=2,061).  Для  развития  идей  и  проведения 
работы  по  улучшению  городской  среды 
молодые  люди  нуждаются,  прежде  всего,  в 
административной  (Мe=5,497)  и  финансовой 
(Мe=5,592)  поддержке.  Для  большинства 
молодых  людей  также  важна  помощь 
преподавателей,  наставников  студенческого 
бизнес-инкубатора  (рис.  7,  Мe=4,47)  и 
однокурсников (рис. 8, Мe=4,966).

Молодежные проекты  (всего  было 
представлено 366 проектов) затронули 12 сфер 
жизнедеятельности  (рис.  9).  Наибольшее 
количество  идей  было  выдвинуто  в  трех 
сферах:  туризм  (24,1%);  транспорт  (18,07%), 

экология (18,07%). Каждый из предложенных 
проектов  предполагал  возможное  участие 
авторов в их реализации, в том числе в форме 
предпринимательской инициативы.

Кроме  того,  обучающиеся  предложили  13 
сфер,  в  которых  целесообразно  провести 
изменения  в  целях  повышения 
привлекательности  города  для  молодежи.
В этой части исследования молодые люди
выступили  в  роли  потенциальных 
потребителей.  Преобладали  запросы  на 
изменения  в  следующих  сферах:  развлечения 
(20%); экология (18,33%); транспорт (14,44%).

Выводы

Молодые люди – участники социологического 
исследования  считают  Нижний  Новгород 
скорее  привлекательным  городом  для 
проживания.  Необходимо  изменение 
городской  среды,  чтобы  жизнь  стала 
интереснее  и  комфортнее.  У  половины 
опрошенных  студентов  есть  желание 
разрабатывать и воплощать собственные идеи 
и  проекты  по  улучшению  городской  среды 
Нижнего Новгорода.

Ярко  выражена  потребность  в  поддержке  со 
стороны  администрации  города,  в 
привлечении  инвестиций  в  целях  реализации 
новаторских  идей  молодежи  по 
преобразованию  Нижнего  Новгорода. 
«Транспорт»  и  «экология»  определены  как 
самые перспективные сферы для изменения в 
городской  среде  (в  частности,  улучшение 
системы  общественного  транспорта, 
озеленение  и  создание  парков).  На  втором 
месте  –  сфера  «развлечения»,  включая 
организацию  интересных  культурно-
развлекательных мероприятий.

Таким  образом,  благодаря  использованию 
с о в р ем е н ны х  и нф о рм а ц и о н н о -
коммуникационных  средств  появились 
возможности  обеспечить  массовый  целевой 
сбор  заявок  и  предложений  от  жителей  по 
развитию  территории,  однако  итоговый 
результат  зависит  не  только  от 
функциональных  характеристик  цифровых 
инструментов  (платформ,  сайтов),  но  и  от 
других  факторов,  среди  которых  следует 
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отметить  вовлеченность  в  проект, 
сформированную  мотивацию  жителей  к 
участию  в  планировании,  повышение 
информированности  жителей  о  стратегии 
развития  региона  (города),  формирование 
положительного  представления  о  территории 
у самих жителей. Обосновывается необходимость 

последующей  инкубационной  поддержки
(в  том  числе  в  форме  наставничества) 
наилучших  предложений,  сформулированных 
жителями,  наличие  проектного  офиса  для  их 
реализации  (например,  бизнес-инкубаторов  и 
технопарков),  создание  «историй  успеха» 
проектов и их тиражирование.

Рисунок 1

Распределение респондентов по полу

Figure 1

Respondent sex distribution

Источник: авторская разработка

Source: Authoring
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Рисунок 2

Распределение респондентов по возрасту

Figure 2

Breakdown of respondents by age

Источник: авторская разработка

Source: Authoring

Рисунок 3

Распределение респондентов по направлениям подготовки

Figure 3

Breakdown of respondents by area of training

Источник: авторская разработка

Source: Authoring
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Рисунок 4

Наличие идей по изменениям городской среды у участников опроса 
(1 – минимальное значение; 7 – максимальное значение)

Figure 4

The availability of ideas and projects on changes in the urban environment: according to the survey data 
of students (1 – Minimum value; 7 – Maximum value)

Источник: авторская разработка

Source: Authoring

Рисунок 5

Готовность молодежи участвовать в работе по улучшению городской среды Нижнего Новгорода 
(1 – минимальное значение; 7 – максимальное значение)

Figure 5

Inclination of young people to participate in the improvement of Nizhny Novgorod urban environment 
(1 – Minimum value; 7 – Maximum value)

Источник: авторская разработка

Source: Authoring
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Рисунок 6

Степень потребности в поддержке при реализации идей по улучшению города 
(1 – очень необходима; 7 – совсем не нужна)

Figure 6

Need for support in the implementation of projects for improving the city (1 – Necessary; 7 – Not necessary)

Источник: авторская разработка

Source: Authoring

Рисунок 7

Уровень потребности в поддержке со стороны преподавателей и наставников 
студенческого бизнес-инкубатора ННГУ (1 – минимальное значение; 7 – максимальное значение)

Figure 7

Need for support from teachers and coaches of the UNN student business incubator (1 – Minimum value; 
7 – Maximum value)

Источник: авторская разработка

Source: Authoring
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Рисунок 8

Потребность в поддержке со стороны других студентов ННГУ (1 – минимальное значение; 
7 – максимальное значение)

Figure 8

Need for support of other students of the UNN (1 – Minimum value; 7 – Maximum value)

Источник: авторская разработка

Source: Authoring

Рисунок 9

Распределение сфер реализации проектов, подготовленных студентами

Figure 9

Breakdown of students' projects implementation areas

Источник: авторская разработка

Source: Authoring
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Abstract
Subject This article explores the management practices and digital tools aimed at creating 
conditions for the involvement of residents in strategic planning and development of areas.
Objectives The  article  aims  to  identify  various  factors  contributing  to  the  best 
implementation of managerial practices, especially among young people.
Methods The study is based on the place branding theory developed by Ph. Kotler,  S. 
Anholt, S. Rainisto, and adapted to the Russian peculiarities by D.V. Vizgalov.
Results The article presents the results of the survey questionnaire among young people 
held within the framework of the Youth Projects Contest in Nizhny Novgorod. Transport 
and Ecology are the most promising areas in terms of changing the urban environment.
Conclusions and Relevance The article positively assesses possibilities of interaction and 
cooperation between youth community and local administration in realization of territorial 
development projects.  The research results  can be helpful  to further  develop the place 
marketing theory and State and municipal management practice.
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