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ИНДИВИДУАЛИЗАЦИЯ ГОРОДОВ КАК ОДИН ИЗ 
ФАКТОРОВ СОХРАНЕНИЯ ЧЕЛОВЕЧЕСКОГО 
КАПИТАЛА
Аннотация. В настоящем исследовании рассмотрена проблема индивидуализации городов и 
ее взаимосвязь с человеческим капиталом. Стратегии российских городов ставят человече-
ский капитал на одну из ключевых позиции, однако использование устаревших методов при-
влечения населения практически себя исчерпало. В связи с этим выдвинута гипотеза о тесной 
связи индивидуализации стратегий городов и сохранения человеческого капитала. Рассмотре-
ны зарубежные подходы к индивидуализации городов. Предложен механизм реализации инди-
видуализированных стратегий российских городов путем создания бренда города, а также 
выделены ключевые моменты этого процесса. Определены характерные особенности форми-
рования бренда территорий для разного типа городов. Сделан вывод, что проявление своей 
индивидуальности поможет российским городам в сохранении человеческого капитала, а так-
же в привлечении ресурсов для своего развития.
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INDIVIDUALISATION OF CITIES AS ONE OF THE 
FACTORS OF PRESERVING HUMAN CAPITAL
Abstract. This study examines the problem of individualisation, individualisation of cities and its re-
lationship with human capital. The strategies of Russian cities put human capital in one of the key 
positions, but the use of outdated methods of attracting the population has practically exhausted it-
self. In this regard, the authors put forward a hypothesis about a close connection between the in-
dividualisation of urban strategies and the preservation of human capital. Foreign approaches to 
the individualisation of cities have been considered. A mechanism for implementing individualised 
strategies of Russian cities by creating a city brand has been proposed as well as the key points of 
this process have been highlighted. The characteristic features of the formation of the brand of ter-
ritories for different types of cities have been determined. It has been concluded that the manifesta-
tion of their individuality will help Russian cities in preserving human capital, as well as in attract-
ing resources for their development.
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Введение

Одним из важнейших ресурсов развития городов является человеческий капитал, что отражается в стра-
тегиях развития множества городов (Астрахань, Новосибирск, Краснокамск и другие). Помимо того, что че-
ловеческий капитал имеет многоуровневый характер, также данный ресурс очень ограничен и напрямую 
связан с населением самого города. С другой стороны, несмотря на акцентированное внимание к данной 
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проблеме в последние годы, в стратегических документах территорий разного уровня слабо прослеживает-
ся понимание возможностей данного ресурса при решении вопросов социально-экономического развития. 
Мы убеждены, что в современных условиях высокотехнологичной экономики, именно знания, умения и на-
выки людей являются базисом социально-экономического развития городов, предопределяя их уникальность 
и индивидуальность.

Исходя из этого, ограниченность ресурсов на определенной территории, в том числе и человеческого ка-
питала, предопределяет различные условия формирования и развития городов. В современных реалиях это 
приводит к необходимости рассмотрения индивидуализации городов как фактора, влияющего на социально-
экономическое развитие территории через привлечение человеческого капитала. На наш взгляд, в условиях 
сокращения численности населения в России и увеличения доли сервисных секторов в экономике, условия 
и возможности притяжения человеческого капитала на определенную территорию должны рассматриваться 
через создание индивидуального (не похожего на других) образа городов, обеспечивая дальнейшее посту-
пательное развитие муниципальных образований во всех сферах. 

Литературный обзор
В настоящее время при разработке стратегий социально-экономического развития территорий недо-

статочно внимания уделяется их индивидуализации. Проведенная оценка стратегий развития в исследова-
нии [9] выявила недостаточно качественный уровень существующих стратегий социально-экономического 
развития – низкое качество проработки стратегических документов, отсутствие осмысленного вектора раз-
вития конкретной территории приводит к потере ими привлекательности и отличительных черт, присущих-
конкретному городу или региону.

Наряду с этим, появляется проблема выделения конкретных преимуществ территорий, позволяющих 
сформировать вектор социально-экономического развития, направленный на индивидуализацию городов. Для 
крупных и малых городов данная проблема имеет разное значение. Если для крупного города потеря своей 
индивидуальности не так критична, потому что такие города сами по себе являются центром притяжения 
ресурсов, то для малых городов эта проблема стоит особенно остро. Потеря привлекательности и своей ин-
дивидуальности для малых городов как уникальных объектов историко-культурного наследия и становление 
«одним из многих похожих городов» подталкивает людей оценивать города только с точки зрения экономи-
ческих и социальных возможностей, которые у малых городов чаще всего ниже, чем у крупных.

Появление проблемы отсутствия индивидуальности у городов заключается в том, что большая их часть 
появилась или разрослась до размеров города во времена СССР. В тот период было формирование типа лич-
ного потребления, направленного на удовлетворение группы потребностей, связанных с получением и ис-
пользованием новых знаний, умений и навыков. Время между формированием потребностей, основанных 
на знании, и получением необходимых условий для ее реализации стало стремительно сокращаться. Коли-
чество потребностей и способов их удовлетворения стало расти экспоненциально [5].

Следует при этом учитывать, что массовость и индивидуализация являются антагонистами, поэтому для 
удовлетворения потребностей в данный период использовались стандартизированные решения (как наибо-
лее простые и дешевые при реализации), что в свою очередь также отразилось на развитии городов. При 
этом, по мнению К. Прахалада [14], человечество перешло в фазу использования прошлых достижений, а 
научно-технический прогресс завершил фазу бурного роста. В связи с этим, А. Арно выдвигает теорию, что 
с конца XX – начала XI вв. начался период доминирования модели личного потребления, направленного на 
удовлетворение потребностей, основанных на обретении индивидуальности [5]. С изменением доминирую-
щей модели поведения личного потребления изменились и требования, если раньше индивидуальность го-
рода не рассматривалось как критерий качества жизни, то сейчас индивидуализация города, его бренд рас-
сматривалась как элемент социальной стабильности [16].

На наш взгляд, в настоящее время мы находимся на переходном этапе от массовости к индивидуализа-
ции во всех сферах нашей жизни, в том числе и формировании программ развития территорий. Создание 
индивидуального и привлекательного образа территории позволяет сохранять и увеличивать человеческий 
капитал. Достигается это путем выделения уникальных характеристик территории, которые привлекают и 
мотивируют людей оставаться на ней. При этом, используемые методы индивидуализации, позволяют не 



42

Вестник университета № 12, 2021

только сохранять и привлекать человеческий капитал, но и привлекать финансовые ресурсы, а также играть 
решающую роль при стратегическом планировании и прогнозировании.

Методы и результаты
Не секрет, что человеческий капитал является одним из важнейших ресурсов, задекларированном во 

множестве стратегий развития городов России. Несмотря на это, в настоящее время наблюдается отток на-
селения из малых и средних городов в пользу крупных. Поэтому в целях сдерживания процессов городского 
сжатия и удержания человеческих ресурсов необходимо скорректировать вектор социально-экономического 
развития и, соответственно, стратегические планы. Предпринимаемые меры должны повысить конкуренто-
способность города и качество предоставляемых услуг. Поскольку город – это уникальный поставщик услуг 
населению, от их качества зависит уровень жизни в городе и желание горожан продолжать в нем жить, а 
других людей – переезжать в него. 

В свою очередь человеческий капитал оказывает влияние на реализацию потенциала территории при 
формировании привлекательности и повышении конкурентоспособности. В научной литературе существует 
множество трактовок понятия «человеческий капитал». Для целей нашего исследования под человеческим 
капиталом понимается основополагающее богатство государства (территории), которое способно обеспечить 
его устойчивое и стабильное развитие, а также поддерживать состояние конкурентоспособности среди ве-
дущих мировых держав [11]. Он проявляется в форме знаний, способностей, рабочих и управленческих на-
выков людей, населяющих определенную территорию.

Для привлечения человеческого капитала органы местного самоуправления используют различные меха-
низмы, которые позволяют всесторонне развивать все сферы жизнедеятельности города, тем самым форми-
руя уникальный облик города, подчеркивающий его индивидуальность. Таким образом, индивидуальность 
городов и их стратегий основывается на ментальности жителей и их социальном импринтинге.

Как отмечалось в более ранних исследованиях, повышению индивидуальности территорий способствует 
развитие научно-технологического и социально-культурного прогресса [6]. При разработке стратегических 
направлений социально-экономического развития территорий важно не только создать стратегический план, 
учитывающий индивидуальные особенности территориальных сообществ, но и выработать инструменты и 
механизмы, позволяющие их эффективно реализовывать [15]. По нашему мнению, одним из основных ме-
ханизмов реализации индивидуализированных стратегий территорий разного уровня, но преимущественно 
муниципальных образований, призван стать территориальный маркетинг. Использование маркетинговых под-
ходов применительно к управлению территориальным развитием началось в 70-х гг. ХХ в. В качестве эф-
фективного инструмента городского развития предлагалось использовать городской маркетинг [17]. Со вре-
менем происходит его эволюция и расширение сфер применения. Появляются новые термины – «маркетинг 
места», «маркетинг города», «маркетинг территорий», «региональный маркетинг» и теории [12].

В настоящее время среди специалистов-маркетологов нет единого подхода к определению понятия «тер-
риториальный маркетинг». На наш взгляд, наиболее емким можно признать определение А.П. Панхрутина: 
«маркетинг, рассматривающий в качестве объекта внимания и продвижения территорию в целом, осуществ-
ляемый как внутри, так и за ее пределами и нацеленный на создание, развитие, эффективное продвижение 
и использование конкурентных преимуществ данной территории в ее интересах, в интересах ее внутрен-
них, а также тех внешних субъектов, в сотрудничестве с которыми она заинтересована» [13]. Полнота оп-
ределения показывает тесную взаимосвязь с идеологией стратегического территориального планирования и 
реализацией заложенных в них идей. 

В зарубежной литературе существуют разные подходы к взаимосвязи концепций городского управления. 
Например, W. Ma и др. выделяют три последовательные стадии городского управления – City promotion (про-
движение города), City marketing (Городской маркетинг) и City branding (Брэндинг города), которые, на наш 
взгляд, можно соотнести с механизмами реализации стратегий социально-экономического развития муници-
пальных образований, выделяя уровень их индивидуализации [21]. Данные концепции позволяют городским 
властям индивидуально подойти к разработке механизмов по реализации идей, заложенных в документах 
стратегического развития. Авторы выдвигают идею о том, что продвижение города, городской маркетинг и 
брендинг города образуют последующие этапы городского управления. На примере 23 китайских городов 
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показана корреляция между исследуемыми концепциями городского управления и уровнем его развития. 
При этом, основываясь на полученных результатах, авторы утверждают – только финансово обеспеченные 
и промышленно-развитые крупные города могут позволить себе внедрять инструменты брендинга городов.

Альтернативная точка зрения предложена в работе [19], где ученые рассматривают бренд города как 
один из ключевых пунктов стратегии развития, говоря о его значимости при развитии средних и малых го-
родов Польши. Мнение о необходимости развивать бренд, как стратегического решения по привлечению ре-
сурсов и сохранению человеческого капитала, высказывает А. Папп-Вар [22].

Сегодня ряд крупных городов в России выделяют создание и продвижение бренда города как один из 
пунктов стратегического плана развития [1; 2; 3; 4]. При этом к разработке стратегических планов и разви-
тию бренда города создатели подходят формально, используя существующие аналоги, без учета индивиду-
альности и отличительных черт, которые их выделяют по сравнению с другими городами. Таким образом, 
бренд города не развивается и не работает на его продвижение.

Для большей эффективности бренд необходимо разрабатывать на основе индивидуальности города и 
его истории, создавая с помощью бренда города желаемый образ будущего, тогда даже если стратегический 
план претерпит серьезные изменения, бренд города будет занимать в нем важную часть и помогать устой-
чивому развитию территорий [7]. Как отмечает Д.В. Визгалов, в научной литературе существует два подхо-
да к трактовке понятия брендинга города. С одной стороны – наполнение города брендами, которые способ-
ствуют его продвижению, с другой – процесс превращения самого города в бренд [8].

Важно при создании бренда города использовать уникальные, а не типовые решения, основываясь на 
истории города, его экономических возможностях. Создание и реализация мероприятий по брэндингу горо-
да – это процессы, которые призваны объединить и согласовать различные городские департаменты и заин-
тересованные стороны в управлении брендом. Имидж городского бренда, сформированный за долгое время 
и с большими инвестициями, может быть в значительной степени изменен различными негативными со-
бытиями, поэтому важно управлять созданным брендом в целях сохранения его положительного имиджа.

Создание бренда города состоит из нескольких этапов, которые в общем виде можно представить как:
1)  исследование территории, где будет создан бренд города: определение заинтересованных сторон, 

определение мнений различных аудиторий;
2)  оценку территории как носителя будущего бренда: создание цели и задачи исходя из мнений заинте-

ресованных сторон. Анализ внешней конъюнктуры и исследование территории, в результате которого опре-
деляется ее идентичность;

3)  создание концепции бренда города (идея, ценности, дизайн);
4)  разработка стратегии развития бренда;
5)  создание команды, которая займется продвижением и поддержкой бренда (менеджмент бренда) [10; 

18; 20].
Важно отметить, что при формировании бренда города и его продвижении, необходимо понимать цель 

создания и образ будущего, который хочет получить город, с учетом своего типа (табл. 1). 

Таблица 1
Характерные особенности формирования бренда города для разного типа городов

Крупные города Малые города

Финансовые возможности в создании и продвижении бренда При создании бренда города возможно добиться боль-
шей отдачи со стороны населения

Человеческий капитал (опыт работы в этой сфере) Население чувствует большую удовлетворенность 
при эффективной политике создания и продвижения 
бренда города

Размер города и уровня социально-экономических связей, что 
позволяет создать несколько брендов, направленных на раз-
ные уровни 

Больше возможностей для сохранения всего истори-
ческого наследия города/региона при создании брен-
да города
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Крупные города Малые города

Больше возможностей повлиять на заинтересованные стороны 
(вышестоящие органы власти)

Возможность сформировать образ будущего и направ-
ление развития через призму бренда города

Возможность переориентации с помощью бренда текущих уста-
ревающих процессов на передовые или инновационные -

Составлено авторами по материалам исследования

Для средних городов при этом характерна некоторая смесь особенностей малых и крупных городов, зна-
чительная часть их особенностей относится к крупным городам или к малым, в зависимости от конкретных 
экономических и социально-культурных условий города.

Формирование бренда города является одним из инструментов индивидуализации стратегического пла-
нирования, направленным как на привлечение человеческого капитала, так и на его удержание посредством 
создания позитивного образа будущего, позволяющего реализовать имеющие потребности в образователь-
ных, исторических и культурных потребностях индивидуумов. 

Эффективность использования существующего человеческого капитала территории определяется не 
столько уровнем выполнения поставленных задач социально-экономического развития, а сколько степенью 
удовлетворенности потребностей населения, измеряющейся, в первую очередь, динамикой численности на-
селения и ее структуры. Поскольку существуют различные варианты и особенности расселения террито-
рий: это могут быть отдаленные территории, пригороды крупных агломераций, монопрофильные города и 
т.д., поэтому и эффективность использования человеческого капитала необходимо измерять в соответствии с 
особенностями их развития. В этих условиях важно максимально грамотно сформулировать цель и миссию 
развития территории, выделив основные направления ее развития, которые позволят максимально учесть су-
ществующую или потенциально возможную структуру человеческого капитала, включая его образователь-
ную, историческую и культурную составляющую.

Заключение
Проведенное исследование позволило авторам сформировать ряд выводов.
1.  В настоящее время продолжается процесс перехода от массового масштаба потребления к индивиду-

альному, что отражается на всех сферах жизнедеятельности человеческого капитала. В этой связи индивиду-
ализация городов приобретает все возрастающее значение как фактор привлечения и удержания населения. 

2.  В настоящее время в российской и зарубежной литературе не сформировалось единого методиче-
ского подхода к разработке индивидуализации городов, поскольку данный процесс носит оригинальный и 
творческий характер. 

3.  Методология индивидуализации городов носит общий характер, однако выделяются необходимые эле-
менты для успешной реализации: это привлечение специалистов по брендингу, освещение в средствах мас-
совой информации, участие населения в формировании образа индивидуализации территорий. 

4.  Имеется существенная разница между механизмами реализации индивидуализированных стратегий 
территориального развития по типу городов. У крупных городов больше ресурсных возможностей по со-
зданию бренда, продвижению территории и т.д., в то же время малые и средние города могут использовать 
преимущества близости к населению. Поэтому возможность развивать свою индивидуальность посредством 
маркетинга территории, ее брендинга в большей степени зависит не от размера города, а от его уникально-
сти, проработанности стратегических документов и желания достичь желаемого образа будущего территории.
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