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С начала ХIХ века в мире наблюдаются высокие темпы роста численности населения, при этом существенно увеличивает�
ся доля людей, проживающих в городах. Данные тенденции, а также социально�экономические и политические кризисы,
случающиеся в жизни любой территории, привели к необходимости разработки новых концепций развития городов,
внедрение которых в практику управления позволяет повышать качество жизни горожан. В статье определены сущность,
роль и значение концепции муниципального маркетинга, проанализированы стратегии и инструменты муниципального
маркетинга, использование которых актуально в современных условиях.
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В начале ХIХ века численность

населения мира составляла

1 млрд человек, из них 27 млн

проживали в городах (2,7%).

В течение столетия рост населе�

ния приобретал все более массо�

вый характер, что стало одной из

главных причин роста городов

(в основном промышленных).

На процессы развития суще�

ствующих городов и возникнове�

ния новых городов также влияли

географические, экономические,

политические, технологические

и другие макроэкономические

факторы. Это обусловило необхо�

димость изучения закономерно�

стей их развития с целью исполь�

зования полученных знаний в ин�

тересах людей, организаций, тер�

риторий. Данные обстоятельства

послужили импульсом к формиро�

ванию ряда направлений научной

и практической деятельности, та�

ких как менеджмент, маркетинг,

социология и др.

Таким образом, сложились

предпосылки для применения

отдельных, вначале не объеди�

ненных какими�либо концепту�

альными рамками, маркетинго�

вых инструментов в управлении

городами.

Среди зарубежных городов, за�

рождение и развитие которых тес�

но связано с использованием мар�

кетинговых инструментов, исто�

рия Сан�Ремо выглядит достаточ�

но типично. Этот итальянский

город расположен в 25 км от гра�

ницы с Францией, является уже

более 150 лет самой престижной

курортной точкой Лигурии (одной

из 20 областей Италии), в чем не�

малую роль сыграло использова�

ние коммуникационных мероприя�

тий – разновидности маркетинго�

вых инструментов.

Примерно до середины ХIХ века

этой живописной территорией ин�

тересовались разве что генуэзцы

и пираты�сарацины. Все измени�

лось в 1855 году с выходом в свет

книги Д. Руффини «Доктор Анто�

нио». Главной темой произведе�

ния является романтическая ис�

тория, разворачивающаяся на

фоне гор и приморских пейзажей

в окрестностях Сан�Ремо, кото�

рые автор описал настолько ярко,

что после публикации книги на ан�

глийском языке многие англичане

решили лично убедиться в привле�

кательности Лигурийских высот.

Впоследствии для многих респек�

табельных англичан, желавших

пересидеть дождливые англий�

ские зимы в Италии, этот курорт

стал излюбленным местом от�

дыха.

Популярным курорт Сан�Ремо

был и в среде русской аристо�

кратии ХIХ–ХХ веков. Многое

в этом городе связано с Росси�

ей и царским домом Романовых:

главная набережная города на�

звана в честь Марии Александ�

ровны, супруги Александра II,

в начале ХХ века построена

русская православная церковь

и т. д.

До революции 1917 года в со�

здании, развитии и трансформа�

ции российских городов наблюда�

лись те же тенденции, что и во

всем мире. Объективный порядок

нарушали иногда редкие админи�

стративные реформы, перерас�

пределявшие сферы территори�

ально ориентированного управле�

ния и определявшие центры губер�

ний, уездов и т. д. Сами города

эволюционно приспосабливались

к таким реформам.

Двадцатый век считается веком

урбанизации, что наглядно под�

тверждается динамикой статисти�

ческих показателей, представлен�

ных в таблице 1.


