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САНКТ-ПЕТЕРБУРГ

• Очевидный нереализованный инвестиционный и туристический 
потенциал

• Близость к основным европейским и российским рынкам

• Значительный человеческий и экономический ресурс

• Слабость общей инфраструктуры



Задача -

Привлечение внешних стратегических ресурсов средствами 
маркетинга:

• Туристы;

• Инвесторы;

• Новые жители (и удержание резидентов)

• Таланты.



Первые шаги (1996-2010)

• Научные конференции

• Выставки

• Разработка программы «Имидж Санкт-Петербурга»

• Символика

• Изучение опыта Хельсинки и других европейских туристических 
центров

• "Программа развития Санкт-Петербурга как туристического центра 
на 2005-2010 годы« (5-5-5)



Белые ночи – ключевой 
атрибут имиджа

Классическая литература – «средство 
стратегических коммуникаций»

«Метафизика Петербурга» как особого города



ЭВЕНТЫ

•Петербургский экономический форум
•День города
•Алые паруса

• Задают позиционирование города как:

• Интеллектуального и политического центра страны;

• Города с отчетливой идентичностью и особыми ценностями.



Попытка борьбы со стереотипами 
западных туристов 
300 рекламных щитов разместили в аэропортах и на улицах Лондона, Амстердама 
и Парижа. Акция обошлась приблизительно в 1 миллион евро







•2008 год –
для CNN и EuroNews на основе
слогана «No bears, just beauties»
сняты и показаны телевизионные
рекламные ролики.
Результативность неизвестна.
Вызвали критическую реакцию в
Петербурге (М.Б. Пиотровский)





Официальное приложение 
ТИЦ СПб



Приложение 
для 
смартфона 



Карты: 2GIS





Социальные сети



Блоги, дневники











• Выставки – (Франкфурт, Париж, Пекин, Токио, Салоники, Чикаго,
Лондон,- 150 млн рублей)

• Информационно-рекламные материалы для туристов (буклеты,
диски, карты города на русском и иностранных языках)

• Реклама в европейских транзитных аэропортах (Франкфурт, Токио,
Шанхай, Нью-Йорк, 2008 г.)

• Партнер правительства СПб - BCG



ИДЕИ

• СЕВЕРНАЯ ВЕНЕЦИЯ

• КУЛЬТУРНАЯ СТОЛИЦА

• ПОЛИТИЧЕСКАЯ РЕЗЕРВНАЯ СТОЛИЦА РОССИИ

• МЕСТО РОЖДЕНИЯ СМЫСЛОВ ДЛЯ РОССИИ

• SMART CITY

• OPEN CITY, GLOBAL CITY



• КОМПЛЕКСНАЯ КОММУНИКАЦИОННАЯ ПРОГРАММА 
ПРОДВИЖЕНИЯ ИМИДЖА САНКТ-ПЕТЕРБУРГА ЗА РУБЕЖОМ И В 

РЕГИОНАХ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ НА 2013-2015 ГГ.



Одна из маркетинговых проблем Санкт-
Петербурга:

Город, из которого уезжают

Город потратил много средств для обучения и интеграции 
в городскую жизнь множества талантливых молодых 
людей, в том числе, из регионов, но многие из них не 
находят себе места в Петербурге и уезжают в Москву и за 
рубеж



Осуществляются также маркетинговые усилия по 
привлечению инвесторов







Петербургские маркетологи и дизайнеры 
подали жалобу в ФАС и суды. Конкурс, в 
котором победила студия А. Лебедева, 
был признан юридически ничтожным. 



SPN Communications — агентство, выигравшее тендер на разработку проекта за 

7 млн рублей. Лозунг, который они разработали: «Create the great» — «создавать 

великое», а главная идея, по словам представителей агентства, в том, что 

Петербург — город, который создавал и создаёт выдающихся личностей, 

помогает реализовать себя. 





















САНКТ-ПЕТЕРБУРГ

• Ярко выраженная европейская идентичность с 
российским базисом. 

• Северно-европейский менталитет (психологический 
профиль) жителя региона Балтийского моря (климат, 
связи с соседями, свободы)

• Самоуважение, уважение к правам другого.

• Гордость за город, региональный патриотизм

• Акцент на резидентном брендинге




