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• http://baltmet.org/



• Berlin
• Helsinki
• Malmö
• Oslo
• Riga
• St. Petersburg
• Stockholm
• Tallinn
• Vilnius
• Warsaw



Опыт Хельсинки



Исходная маркетинговая ситуация 
(2000 г):

• Дефицит городского бюджета

• Низкий интерес к Хельсинки со стороны 
скандинавских, немецких и американских 
туристов

• Стереотип: Хельсинки – более дешевый 
город для брутальной рекреации

• незнание финских достопримечательностей 
и культурных объектов



Маркетинговые действия:

• Маркетинг достопримечательностей 
(Сенатская площадь, Успенский 
кафедральный собор, музей 
современного искусства «Киасма»)

• Крупные культурные эвенты 
(музыкальные фестивали – фестиваль 
Сибелиуса, рок-фестиваль Tuska Open 
Air)



OPEN

• Европейская столица дизайна

• GREEN

Экологические ценности как 
инструмент развития города



Город талантов



Город, который никогда не спит







• Ролик для Германии



Ролик для КНР



Ролики для России



One BSR

• Постпротестантские ценности: трудолюбие, 
накопление, семья, порядок, свобода, 
права человека;

• Единые высокие стандарты жизни, 
потребления, сервиса;

• Единое культурное пространство;

• Евроатлантическая солидарность;

• Общая ганзейская история.


