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ИННОВАЦИОННЫЙ ПОТЕНЦИАЛ 
РАЗВИТИЯ ТЕРРИТОРИЙ

Целью исследования является оценка эффективности продвижения проектов умного города ме-
дийными публичными личностями, непосредственно связанными с реализацией идей цифровой 
трансформации в ряде крупных городов Российской Федерации. Названы направления продви-
жения проектов умного города в социальных сетях: определение целевой аудитории, создание 
уникального контента, вовлечение местного населения, использование хештегов и сетевого 
взаимодействия, партнерство с местными редакциями и блогерами, проведение акций и ме-
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Инновационный потенциал развития территорий

Введение
Интеграция цифровых решений в различ-

ные сферы современных городов имеет важ-
нейшее значение для преобразования жизни 
местного населения. Цифровые технологии 
позволяют реализовывать проекты, спо-
собные решать проблемы, вызванные про-
цессами урбанизации территорий (Ковалев, 
Агибалов, 2020). Успех внедрения цифровых 
решений зависит от вовлеченности местного 
населения, бизнеса, властных структур, на-
учного сообщества в формирование и разви-
тие экосистемы города, а также от грамотно-
го маркетинга в вопросах цифровой транс-
формации урбанизированных территорий. 
В современном мире возможность взаимо-
действовать и согласованно решать пробле-
мы местного уровня является ключевым ус-
ловием успеха для развития городской сре-
ды, поэтому все чаще взаимодействие заин-
тересованных сторон по вопросам развития 
урбанизированных территорий происходит 
в цифровом пространстве, на базе цифровых 
платформ, веб-приложений, социальных се-
тей (Stratigea et al., 2015).

Большинство проектов по интеллектуа-
лизации города предполагает трансформа-

цию существующей местной экосистемы, 
транспортной системы и различных дру-
гих городских атрибутов, в основном путем 
развертывания управления информацией в 
максимально возможной всеобъемлющей и 
оперативной форме (Исаев, 2020). По мере 
развития опыта интеллектуализации горо-
дов и технологий открывается перспектива 
более фундаментальной трансформации с 
появлением новых заинтересованных сто-
рон и отношений между ними. При этом 
важным условием реализации идей по циф-
ровизации городской среды является циф-
ровой маркетинг проектов по интеллектуа-
лизации городской территории. Цифровой 
маркетинг можно определить как общий 
термин для маркетинга продуктов или ус-
луг с использованием цифровых технологий. 
Цифровой маркетинг – это продвижение 
продуктов или брендов в цифровой среде с 
помощью одной или нескольких форм элек-
тронных медиа (Минаков, Суглобов, 2023). 
Одним из наиболее перспективных направ-
лений продвижения проектов по цифрови-
зации городской среды выступает продви-
жение таких проектов в социальных сетях. 
При этом важным источником информации 

роприятий, анализ и корректировка стратегии. Выявление этих направлений позволило сфор-
мулировать ключевые принципы продвижения проектов умного города медийными личностями 
в социальных сетях. На основе ряда показателей осуществлена региональная дифференциация 
продвижения таких проектов на примере Екатеринбурга, Челябинска, Перми, Тюмени, оценена 
эффективность продвижения проектов посредством социальных сетей среди публичных лич-
ностей, непосредственно связанных с реализацией проектов по цифровизации городских тер-
риторий. Анализ показал, что продвижение проектов умного города в социальных сетях явля-
ется действенным инструментом популяризации идей цифровой трансформации территорий. 
На основе полученных результатов разработан ряд рекомендаций по повышению эффектив-
ности продвижения проектов умного города в социальных сетях, среди которых планирование 
процессов продвижения умного города, управление контентом, взаимодействие с аудиторией. 
Теоретическая значимость полученных результатов состоит в возможности их использования 
в дальнейших исследованиях, касающихся маркетинга территорий в условиях формирования 
и развития цифрового общества, продвижения проектов умного города. Практическая значи-
мость результатов заключается в возможности их применения в ходе реализации конкретных 
действий по продвижению проектов умного города медийными личностями в социальных сетях.

Умный город, цифровые технологии, продвижение проектов, социальные сети, публичные лич-
ности, маркетинг.
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о проектах умных городов являются мест-
ные медийные личности, представляющие 
органы власти, в ведении которых находятся 
процессы реализации инициатив по циф-
ровизации урбанизированных территорий. 
В связи с этим формируется потребность в 
исследовании процессов продвижения про-
ектов по цифровизации городской среды 
медийными личностями в социальных се-
тях. В настоящее время уже известно доста-
точно большое количество научных публи-
каций, касающихся продвижения проектов 
по цифровизации городской среды при по-
мощи цифровых медиа. Однако стоит от-
метить определенный дефицит исследова-
ний, связанных с оценкой эффективности 
продвижения проектов по цифровизации 
городской среды медийными личностями. 
С нашей точки зрения, это существенное 
упущение, так как именно медийные лич-
ности, представляющие властные структуры, 
реализующие проекты по цифровизации 
городской среды, являются проводниками 
идей по цифровой трансформации город-
ской среды среди местного населения, пред-
ставителей бизнеса, научного сообщества. 
От их работы в направлении продвижения 
проектов умного города, эффективности 
реализуемых подходов зависит общая ре-
зультативность процессов цифровой транс-
формации урбанизированных территорий. 
Крайне важной является разработка ин-
струментария по оценке эффективности 
деятельности представителей местных вла-
стей в вопросах продвижения проектов ум-
ных городов с помощью цифровых медиа. 
Исходя из этого, целью настоящего иссле-
дования стала оценка эффективности про-
движения проектов умного города медий-
ными личностями на примере ряда городов 
(Екатеринбург, Челябинск, Пермь, Тюмень).

Обзор предшествующих 
исследований
Быстрый рост городов послужил причи-

ной возникновения ряда проблем экологи-
ческого, социально-экономического, инфра-
структурного характера, с которыми стол-
кнулись территории. Ввиду новых вызовов 

местные администрации стали разрабаты-
вать и внедрять новые концепции развития 
урбанизированных территорий. В основе 
таких моделей все чаще лежат инновации в 
области цифровых технологий, а также но-
вые инструменты управления урбанизиро-
ванными территориями. Наиболее перспек-
тивной моделью является модель формиро-
вания и развития умных городов (Schaffers 
et al., 2011).

Из-за быстрой эволюции представлений 
об умных городах в настоящее время нет 
единого мнения по поводу того, что пред-
ставляет собой умный город. В общих чертах 
можно отметить, что умный город предпо-
лагает применение множества видов циф-
ровых решений для преобразования жиз-
ни местного населения и городской среды 
(Anttiroiko et al., 2013). Большинство авторов 
сходятся во мнении, что «умное» развитие 
города подразумевает изменения в управ-
лении энергетическими ресурсами, проек-
тировании и управлении зданиями, услугах 
и методах мобильности, развитии и исполь-
зовании цифровой инфраструктуры, управ-
лении системой здравоохранения на основе 
цифровых решений и больших данных, вне-
дрении и управлении новыми технологиями 
(Lee et al., 2014). Кроме того, исследователи 
акцентируют внимание на качестве жизни, 
устойчивости и вовлеченности населения, 
научного сообщества и бизнеса в процессы 
принятия управленческих решений (Lee, Lee, 
2014). Учитывая скорость развития соответ-
ствующих технологий, умный город лучше 
всего рассматривать не как конечную точку, 
а как цикличный процесс. Концепция ум-
ных городов представляет собой набор идей, 
в рамках которых реализуется трансформа-
ция системы местного самоуправления, при 
этом мотивом для местных органов власти 
является достижение целей устойчивого 
развития, удовлетворения растущих ожи-
даний граждан и привлечения инвестиций, 
создания новых предприятий и развития 
человеческого капитала (Петров, Хохлова, 
2023). С учетом тенденций, наблюдающихся 
в передовых городах по всему миру, можно 
прогнозировать, что большая часть расходов 
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в ближайшем будущем будет сосредоточе-
на на интеллектуальном транспорте, обще-
ственной безопасности на основе данных, 
устойчивой энергетике и инфраструктуре, 
визуальном наблюдении, интеллектуальном 
наружном освещении и мониторинге окру-
жающей среды.

Значительная часть работ по темати-
ке умных городов фокусируется на циф-
ровых технологиях (Rabari, Storper, 2014). 
Искусственный интеллект, новые способы 
сбора, передачи и анализа данных являются 
важнейшими направлениями исследований 
в области умных городов. Использование 
цифровых решений особенно важно для того, 
чтобы участники экосистемы умного города 
могли поддерживать связь с приложениями 
умного города, а приложения умного го-
рода – поддерживать связь с участниками 
цифровой экосистемы, их запросами и по-
требностями. Ключевым ресурсом развития 
умного города являются цифровые данные, 
генерируемые различными устройствами, а 
также пользователями приложений умного 
города, в том числе посредством цифровых 
платформ, мобильных приложений, соци-
альных сетей. Широкомасштабное исполь-
зование цифровых данных подразумевает 
соблюдение определенных требований и 
стандартов, в том числе в области безопас-
ности. Внедрение умных решений на основе 
больших данных в городской среде позво-
ляет участникам экосистемы умного города 
взаимодействовать более эффективно и с 
меньшими трансакционными издержками 
(Попов, Семячков, 2019).

Концепция умных городов становит-
ся стратегическим планом развития боль-
шого числа передовых городов по всему 
миру. Местные власти все чаще планируют 
развитие территорий с учетом концепции 
умного города, чтобы повысить эффектив-
ность функционирования транспортной 
системы, снизить экологические риски, по-
ощрять совместное использование благ в 
рамках развития экономики совместного 
потребления (sharing economy) (Angelidou, 
2014). Фактором, поддерживающим раз-
витие умных городов по всему миру, явля-

ется изменение потребительской культуры. 
Распространение онлайн-торговли, рост мар-
кетплейсов и переход на онлайн-продажи 
многих устоявшихся ритейлеров и других 
поставщиков продуктов и услуг преобразо-
вали маркетинг и, по сути, целые отрасли. 
К ним относятся финансовые услуги, сфера 
жилищно-коммунального хозяйства, пу-
тешествия и транспорт, медиа и телеком-
муникации и многие другие, что привело к 
упадку или резкому сокращению значитель-
ного числа фирм или их поглощению дру-
гими компаниями. Использование данных 
о клиентах, возникающих в результате этой 
маркетинговой трансформации, изменило 
принципы управления маркетинговой стра-
тегией. Такие изменения являются важней-
шим фактором формирования и развития 
умных городов. Местное население гене-
рирует и использует огромное количество 
данных в повседневной жизни, что дает воз-
можность по-новому выстроить отношения 
между управляющими структурами, бизне-
сом, местным населением внутри экосисте-
мы умных городов. Новые отношения в пер-
вую очередь основываются на анализе боль-
шого объема цифровых данных (Al Nuaimi 
et al., 2015).

Умные города становятся важным на-
правлением в развитии территорий, пред-
лагая жителям более удобную, безопасную 
и устойчивую среду для жизни (Попов и др., 
2020). Несмотря на их очевидные преиму-
щества, успешная реализация концепции 
умного города зависит не только от техно-
логий, но и от эффективного маркетинга. 
Маркетинг умных городов играет ключевую 
роль в формировании их имиджа, привлече-
нии инвестиций и повышении уровня вовле-
ченности граждан. Одним из основных эле-
ментов маркетинга умных городов является 
определение целевых сегментов аудитории. 
Это могут быть жители города, туристы, биз-
несмены или инвестиционные компании. 
Определение нужд и интересов этих групп 
позволяет разрабатывать маркетинговые 
стратегии, нацеленные на создание ценно-
сти для каждого сегмента. Например, для 
жителей города важны улучшенные условия 
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жизни, доступ к умным услугам и безопас-
ность, в то время как для инвесторов основ-
ной интерес состоит в новых экономических 
возможностях.

Другим важным компонентом марке-
тинга является формирование имиджа ум-
ного города (Chan et al., 2019). Это может 
быть акцент на высоких технологиях, эколо-
гии, устойчивом развитии или инновациях. 
Открытое и прозрачное общение с жителями 
и инвесторами, активное использование со-
циальных сетей и медиа, а также проведение 
мероприятий (например, выставок и фору-
мов) помогают в создании положительного 
имиджа. Современные умные города разви-
вают платформы для вовлечения жителей в 
принятие решений, обсуждения новых идей 
и улучшений. Обратная связь от граждан 
может быть использована для корректиров-
ки маркетинговой стратегии, выявления 
проблем и улучшения качества жизни. Это 
также помогает формировать чувство общ-
ности и доверия к власти (Anttiroiko, 2016).

Важное место в развитии умных городов 
занимают социальные сети как инструмент 
взаимодействия множества пользовате-
лей проектов по цифровизации урбанизи-
рованных территорий. В настоящее время 
существует ряд исследований по примене-
нию социальных сетей в развитии умных 
городов, при этом большинство из них свя-
заны с идеей предоставления комплексных 
онлайн-услуг в рамках деятельности мест-
ных структур управления (Sandoval-Almazan, 
2015). Умный город должен использовать 
социальные сети в качестве основного ин-
струмента для улучшения коммуникации 
и сотрудничества между участниками эко-
системы, в рамках содействия расширению 
прав и возможностей местного населения 
для реализации собственных инициатив.

Использование социальных сетей все 
чаще рассматривается в качестве фактора 
развития умных городов (Arribas-Bel, 2015). 
При этом можно отметить некоторые осо-
бенности использования социальных сетей 
в умных городах. Во-первых, посредством 
социальных сетей возможно продвижение 
проектов умного города. Во-вторых, в на-

стоящее время существует потребность в 
показателях для оценки результативно-
сти продвижения проектов умного города 
в социальных сетях. В-третьих, на основе 
реализации идей по цифровизации город-
ской среды происходит формирование и 
развитие сообществ пользователей про-
ектов умного города в социальных сетях 
(Molinillo et al., 2019).

Социальные сети являются интерактив-
ным сообществом на основе цифровых 
технологий и мобильных платформ. Они 
воплощают в себе атрибуты участия, интер-
активности, открытости и прозрачности. 
Социальные сети относят к так называемым 
«новым медиа», куда входят блоги и микро-
блоги, сайты обмена фото- и видеоконтен-
том, площадки интернет-сообществ (Чечулин 
и др., 2023). В условиях распространения 
цифровых технологий «новые медиа» все 
чаще используются в качестве инструментов 
продвижения продуктов и услуг, а также раз-
личных проектов, в том числе проектов ум-
ных городов. Социальные сети играют важ-
ную роль во влиянии на поведение потреби-
телей, обеспечивая осведомленность, полу-
чение информации, мнения, отношения, 
поведение при участии в проекте, общение 
и оценку после получения той или иной ус-
луги (Ефременко, 2023). В результате актив-
ного развития социальных сетей все больше 
компаний и специалистов начали изучать 
их маркетинговые возможности. Стратегии 
социальных сетей широко использовались в 
исследованиях и практиках компаний, брен-
дов и маркетинга в государственном секторе. 
В настоящее время социальные сети все боль-
ше влияют на процессы развития городской 
среды (Салихов, 2019). Они предоставляют 
возможности для лиц, принимающих реше-
ния, организовывать платформу для публич-
ного обсуждения принимаемых решений, 
обмена мнениями, получения эффективной 
обратной связи от широкой общественности 
(Janoskova et al., 2021).

В общем виде можно отметить три стра-
тегии использования социальных сетей, 
применяемых для работы на местном уровне. 
Во-первых, это стратегия, связанная с соз-
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данием дополнительной информационной 
платформы для предоставления данных 
заинтересованным сторонам. Вторая стра-
тегия связана с привлечением заинтере-
сованной аудитории на веб-сайт местной 
администрации. Третья стратегия сводится 
к взаимодействию местных структур управ-
ления со всеми заинтересованными сторо-
нами в социальных сетях. В целом в рамках 
продвижения проектов умного города в со-
циальных сетях можно выделить несколько 
необходимых направлений (табл. 1).

Сегодня острая конкуренция между го-
родами мотивирует городские власти ис-
пользовать маркетинговые методы для 
продвижения города. Городской маркетинг 

представляет собой процесс планирования 
и проектирования городов для удовлетво-
рения потребностей населения. Основными 
игроками в реализации городского марке-
тинга являются местные органы власти, биз-
нес, местное население. Городские власти 
играют ведущую роль в продвижении горо-
дов, обеспечивая сотрудничество всех муни-
ципальных структур.

Подобно фирмам и организациям у го-
рода есть собственные клиенты, которые 
являются заинтересованными сторонами, 
напрямую и косвенно получающими выгоду 
от развития города. К таким клиентам отно-
сятся гости города, инвесторы, местные и по-
тенциальные жители, представители бизнеса. 

Таблица 1. Направления продвижения проектов умного города в социальных сетях
Направление Описание

Определение 
целевой аудитории

Важным шагом в продвижении проектов умного города является определение целевой 
аудитории. Жители, бизнесмены, инвесторы и туристы имеют разные интересы и потребности. 
Настройка контента под каждую группу позволяет более точно и эффективно донести инфор-
мацию. Например, жителям можно представить преимущества умного освещения и системы 
безопасности, а инвесторам – финансовые возможности и перспективы роста

Создание 
уникального 
контента

Контент – это основной элемент, формирующий восприятие проекта. Уникальные и высоко-
качественные визуальные материалы, такие как видео, инфографика и фотографии, помогают 
лучше визуализировать ключевые аспекты и достижения проекта. Рассказы о реальных исто-
риях успеха, интервью с экспертами и жителями, использующими умные технологии, могут 
сделать контент более персонализированным и привлекательным

Вовлечение 
местного населения

Участие граждан в проекте – один из важнейших аспектов успеха. Создание открытых площа-
док для обсуждения и получения обратной связи может значительно увеличить уровень во-
влеченности. В связи с этим важно стимулировать обсуждение на актуальные темы, например, 
через опросы или трансляции в прямом эфире. Платформы, такие как ВКонтакте, Телеграм, 
позволяют проводить интерактивные мероприятия, которые способствуют повышению инте-
реса к умному городу

Использование 
хештегов и сетевого 
взаимодействия

Хештеги позволяют увеличить охват контента в социальных сетях. Создание уникальных хеш-
тегов, связанных с проектом умного города, поможет пользователям легко находить инфор-
мацию и участвовать в обсуждениях. Использование популярных хештегов, связанных с го-
родской тематикой, позволяет расширить сеть взаимодействия и привлечь внимание новой 
аудитории

Партнерство 
с местными 
редакциями 
и блогерами

Сотрудничество с местными СМИ, блогерами и влиятельными личностями может значительно 
повысить доверие к проекту и привлечь внимание. Исторические связи с аудиторией могут 
помочь органически интегрировать информацию о проекте в контент. Это также открывает 
новые каналы для распространения информации и привлечения интереса

Проведение акций 
и мероприятий

Организация мероприятий, вебинаров или мастер-классов как в офлайн, так и в онлайн-формате 
создает возможности для взаимодействия с аудиторией. Такие события могут быть использо-
ваны для демонстрации технологий и обсуждения планов развития проекта. Социальные сети 
являются идеальной платформой для продвижения таких мероприятий и взаимодействия 
с участниками

Анализ и 
корректировка 
стратегии

Регулярный анализ показателей и обратной связи важен для оценки эффективности стратегии 
продвижения. Важным является использование инструментов аналитики социальных медиа 
для отслеживания вовлеченности, охвата и других метрик. Это позволит адаптировать контент 
и подходы в соответствии с изменениями интересов и предпочтений аудитории

Источник: составлено авторами.
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Городские продукты состоят из городской 
среды (например, политической, экономиче-
ской, культурной и жилой), объектов (напри-
мер, инфраструктуры, общественного транс-
порта и медицинских учреждений), брендов 
и имиджей (например, бренда города, имид-
жа местных властей) и человеческих ресур-
сов (например, талантов и рабочей силы). 
Социальные медиа предоставляют двусто-
ронний выгодный инструмент для взаимно-
го общения между городом и его клиентами. 
Такой инструмент позволяет клиентам уча-
ствовать в маркетинговых кампаниях города 
из-за его интерактивного, открытого и про-
зрачного характера (Maček et al., 2019).

В отличие от традиционных медиа со-
циальные сети реализуют подход муници-
пально-частного партнерства для городско-
го маркетинга, который обеспечивает более 
интерактивную платформу. Благодаря боль-
шому количеству категорий информации, 
к которым могут иметь доступ пользователи, 
социальные сети значительно увеличива-
ют сетевое воздействие. Таким образом, 
по сравнению с традиционными медиа со-
циальные сети могут расширить влияние 
городских клиентов на городской маркетинг 
из-за интерактивной, открытой и прозрач-
ной природы социальных сетей. Одним из 
перспективных направлений продвижения 
тех или иных услуг, продуктов, проектов в 
социальных сетях является привлечение ме-
дийных личностей (Слепцова, Сандул, 2019; 
Боброва, 2022). Медийные личности обла-
дают возможностью формировать обще-
ственное мнение по тем или иным вопросам, 
оказывать влияние на аудиторию (Зайцева, 
2021). Ввиду высокого уровня персонали-
зации информации, доверия к публичной 
личности со стороны подписчиков участие 
инфлюенсеров считается эффективным и 
репутационным способом продвижения 
проектов (Новикова, 2024).

В условиях стремительного роста кон-
цепции умного города активное участие пуб-
личных медийных личностей в продвиже-
нии таких проектов становится ключевым 
аспектом успешности. Публичные личности, 
в частности руководители структур, отве-

чающих за развитие городских территорий, 
мэры городов, председатели местных дум, 
руководители отдельных ведомств, способ-
ны значительно повлиять на общественное 
мнение, привлечь внимание к проблемам 
городского развития и вовлечь граждан 
в процесс. Публичные личности облада-
ют влиянием и авторитетом, что помогает 
создать доверие к проектам умного города. 
Их работа в социальных сетях по продви-
жению проектов, связанных с внедрением 
новых технологий и инициатив, таких как 
умное освещение, инновационные транс-
портные системы, жилищно-коммунальное 
хозяйство, может повысить уровень под-
держки со стороны граждан. Когда извест-
ные люди используют или поддерживают 
идеи умного города, это приводит к приня-
тию изменений более широкой аудиторией.

Публичные личности могут значительно 
повысить осведомленность населения о про-
ектах умного города. Они способны репо-
стить информацию, делиться личными впе-
чатлениями от инициатив и рассказывать о 
положительном влиянии, которое умные 
технологии могут оказать на жизнь граждан. 
Эффективное использование социальных 
сетей помогает донести информацию до ши-
рокой аудитории и создать положительный 
имидж проекта. Посредством социальных 
сетей публичные личности могут иниции-
ровать и поддерживать диалог с местными 
сообществами, обсуждая их нужды и интере-
сы, использовать свои страницы в социаль-
ных сетях в целях проведения опросов, сбора 
мнений и предложений для граждан уча-
ствовать в процессах принятия решений, что, 
в свою очередь, увеличивает уровень вовле-
ченности и поддержки инициатив при реали-
зации проектов умного города. Для поддерж-
ки проектов умного города в социальных се-
тях медийные личности могут использовать 
метод storytelling (искусство повествования). 
Интересные и запоминающиеся истории о 
том, как умные технологии меняют жизнь 
людей к лучшему, включая примеры успеш-
ных внедрений, могут вызвать эмоциональ-
ную реакцию и помочь людям лучше понять, 
как эти проекты влияют на качество жизни.
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Продвижение проектов умного города 
с помощью публичных личностей является 
важным инструментом, который может зна-
чительно повлиять на общественное мнение 
и вовлеченность граждан. Способность влиять 
на массовое сознание, привлекать инвести-
ции и формировать доверие к изменениям 
создает возможности для успешной реализа-
ции инициатив по формированию и разви-
тию умных городов. В рамках исследования 
нами разработан ряд принципов продвиже-
ния проектов умного города публичными 
личностями в социальных сетях (табл. 2).

В настоящем исследовании была проана-
лизирована деятельность публичных лиц, 
непосредственно имеющих отношение к 
реализации проектов по цифровизации го-
родской среды и занимающих руководящие 
посты в структурах управления ряда круп-
ных городов РФ (Екатеринбург, Челябинск, 
Пермь, Тюмень), по продвижению проектов 
умного города в социальных сетях. Кроме 
того, предпринята попытка оценить эффек-
тивность продвижения проектов умного го-
рода в социальных сетях.

Процедура исследования
Объект исследования – процессы продви-

жения проектов медийными личностями, 
предмет исследования – региональная диф-
ференциация эффективности продвижения 
проектов умного города медийными лич-
ностями. Информационная база – научные 
статьи по рассматриваемой тематике, про-
индексированные в зарубежных базах дан-
ных и БД РИНЦ, а также данные социальных 
сетей (ВКонтакте, Телеграм, Одноклассники). 
Алгоритм работы: критика предшествую-
щих исследований, формулирование про-
блемы, оценка эффективности продвижения 
проектов умного города в Екатеринбурге, 
Челябинске, Перми, Тюмени, формулирова-
ние элемента научной новизны. Для оценки 
эффективности использовались следующие 
показатели: количество подписчиков, вовле-
ченность аудитории (количество лайков или 
реакций, количество комментариев), охват 
публикаций (количество просмотров). В рам-
ках исследования применялись усредненные 
показатели активности медийных лично-
стей в социальных сетях. В Екатеринбурге 

Таблица 2. Принципы продвижения проектов умного города 
медийными личностями в социальных сетях

Принцип Описание

Принцип 
целеполагания

При реализации процессов продвижения проектов умного города в социальных сетях необ-
ходимо сформировать набор целей, достижение которых будет свидетельствовать об эффек-
тивности маркетинговой кампании. Среди таких целей может быть увеличение числа поль-
зователей проектов умного города, повышение осведомленности местного населения об 
инициативах умного города

Принцип 
адресности

Важным условием достижения результатов при продвижении проектов умного города медий-
ными личностями является определение целевой аудитории, а также дифференцированный 
подход к различным группам подписчиков

Принцип 
регулярности Размещение информации в социальных сетях должно носить регулярный, ритмичный характер

Принцип 
уникальности 
контента

Контент, размещенный в социальных сетях, должен быть интересным, уникальным, запомина-
ющимся, а также информативным, чтобы пользователи могли получить исчерпывающее пони-
мание того, зачем реализуется тот или иной проект, его положительные эффекты для местного 
населения, бизнеса

Принцип 
вовлеченности

Публичное медийное лицо должно быть вовлечено в вопросы, связанные с проектом умного 
города, его характеристик. Это может проявляться в прямых диалогах с подписчиками по тем 
или иным вопросам, например с помощью комментариев или сообщений в социальных сетях

Принцип 
результативности

Необходимо сформировать ряд показателей, которые будут характеризовать эффективность 
продвижения проектов медийными личностями в социальных сетях. Такими показателями, к 
примеру, могут быть число публикаций медийной личности по тематике умного города, число 
просмотров публикаций по тематике умного города, число лайков публикации по тематике ум-
ного города, число репостов публикации

Источник: составлено авторами.
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это глава города, «цифровой» заместитель 
губернатора, председатель городской Думы, 
министр цифрового развития Свердловской 
области. В Челябинске – глава города, пред-
седатель городской Думы, министр инфор-
мационных технологий, связи и цифрового 
развития Челябинской области, заместитель 
министра технологий, связи и цифрового 
развития Челябинской области. В Перми – 
глава города, заместитель председателя 
Правительства Пермского края по вопро-
сам информационного развития и туризма, 
председатель Пермской городской Думы, 
министр информационного развития и свя-
зи Пермского края. В Тюмени – глава города, 
председатель Тюменской городской Думы.

Обсуждение результатов
В ходе исследования было выявлено, что 

эффективность продвижения проектов ум-
ного города медийными личностями значи-

тельно различается в выбранных регионах. 
Это связано с особенностями каждого кон-
кретного города – его социально-экономиче-
ским положением, инфраструктурой и демо-
графической ситуацией. Анализ полученных 
данных позволяет выделить успешные прак-
тики в продвижении проектов умного города 
через использование медийных личностей и 
определить факторы, которые способствуют 
или затрудняют достижение цели. В табл. 3 
представлено число подписчиков медийных 
личностей по исследуемым городам.

В рамках настоящего исследования нами 
проанализирован ряд показателей, характе-
ризующих эффективность взаимодействия 
публичных личностей, непосредственно за-
нятых реализацией проектов умного города. 
Необходимым условием для продвижения 
проектов умного города в социальных сетях 
для медийных личностей является наличие 
личной страницы в социальных сетях, где они 

Таблица 3. Количество подписчиков (друзей) представителей органов власти, 
принимающих решения по внедрению проектов умного города

Город Должность ВКонтакте Телеграм Одноклассники

Екатеринбург

Глава города 12339 5029 253
«Цифровой» заместитель губернатора 16606 1774 18538
Председатель городской Думы 8873 - 718
Министр цифрового развития 
Свердловской области 429 - 129 (закрытый 

профиль)

Челябинск

Глава города 3058 1977 114
Председатель городской Думы 4930 319 404
Министр информационных технологий, 
связи и цифрового развития Челябинской области

549 (закрытый 
профиль) - -

Заместитель министра информационных 
технологий, связи и цифрового развития 
Челябинской области

1059 - -

Тюмень
Глава города 7709 9839 294
Председатель Тюменской городской Думы 2722 568 394

Пермь

Глава города 15288 1803 29

Заместитель председателя 
Правительства Пермского края по вопросам 
информационного развития и туризма

1188 130 -

Председатель Пермской городской Думы 5529 24

Министр информационного развития 
и связи Пермского края 1279 - -

Источник: составлено авторами.
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могут взаимодействовать со своими под-
писчиками. На рис. 1 представлено среднее 
число подписчиков медийных личностей по 
исследуемым городам.

В целом можно отметить, что ВКонтакте 
является самой популярной площадкой 
среди медийных личностей для взаимодей-
ствия с местным населением. Наибольшее 
число подписчиков в этой социальной 
сети у екатеринбургских представителей 
структур управления. Второй по популяр-
ности площадкой выступает Телеграм, при 
этом в Тюмени он популярен так же, как и 
ВКонтакте. Страницы в Одноклассниках 
заметно отстают по количеству подписчи-
ков у медийных личностей из Челябинска, 
Тюмени, Перми.

Необходимым условием продвижения 
проектов умного города в социальных сетях 
медийными личностями является разме-
щение соответствующей информации о тех 
или иных проектах, создание и размещение 

постов на страницах социальных сетей. В 
рамках настоящего исследования нами была 
собрана база данных постов медийных лич-
ностей в период 2021–2024 гг. Общее число 
постов по тематике умных городов пред-
ставлено на рис. 2.

Лидерами по количеству постов по те-
матике умных городов являются медийные 
личности, реализующие проекты умных го-
родов в Перми. При этом отметим, что основ-
ной площадкой для продвижения выступает 
социальная сеть ВКонтакте, а Одноклассники 
не используются для продвижения проектов 
умных городов. Также значительное внима-
ние вопросам продвижения проектов умных 
городов в социальных сетях уделяют ме-
дийные личности Екатеринбурга, Тюмени. 
Для продвижения екатеринбургских про-
ектов в основном используется социальная 
сеть ВКонтакте, а в Тюмени – все наиболее 
известные социальные сети (ВКонтакте, 
Телеграм, Одноклассники).

Рис. 1. Среднее число подписчиков медийных личностей в социальных сетях
Источник: составлено авторами.

Рис. 2. Количество постов по тематике умных городов за 2021–2024 гг., шт.
Источник: составлено авторами.
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Заинтересованность в том или ином ин-
формационном сообщении, размещенном в 
социальной сети, можно оценить с помощью 
показателя числа просмотров публикации. 
В рамках исследования нами было выявлено 
среднее число просмотров публикаций по 
тематике умных городов в социальных сетях 
ВКонтакте и Телеграм (рис. 3).

В целом можно отметить достаточно 
большой интерес граждан к публикациям по 
тематике умных городов в социальных сетях 
на страницах медийных личностей, занима-
ющихся реализацией проектов по цифро-
визации городской среды в Екатеринбурге, 
Челябинске, Тюмени, Перми. Лидером при 
этом является Екатеринбург, где продвиже-
ние проектов в сети ВКонтакте особенно эф-
фективно (наибольшее число просмотров). 
При этом данные по Челябинску, Тюмени, 
Перми показывают примерно равные зна-
чения числа просмотров публикаций по те-
матике умных городов.

Одним из показателей, свидетельствую-
щих об одобрении представленной инфор-
мации, является реакция пользователей со-
циальных сетей. Нами была проанализиро-
вана реакция пользователей на информаци-
онные сообщения медийных личностей о тех 
или иных проектах, связанных с идеями ре-
ализации концепции умного города (рис. 4).

В целом можно отметить, что у подпис-
чиков в городах Екатеринбург, Челябинск, 
Тюмень наблюдается достаточно высокая 
заинтересованность в публикациях по тема-
тике умных городов, среднее число реакций – 
порядка 100 шт.

Обсуждение полученных результатов
Социальные сети являются важнейшим 

инструментом для продвижения проектов в 
различных сферах, в том числе проектов по 
цифровой трансформации урбанизирован-
ных территорий. Важным условием про-
движения выступает участие публичных 

Рис. 3. Среднее число просмотров публикации по тематике умного города
Источник: составлено авторами.

Рис. 4. Среднее число «лайков» на одну публикацию по тематике умного города
Источник: составлено авторами.
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личностей, непосредственно связанных с 
реализацией таких проектов, в процессах 
продвижения этих проектов среди местного 
населения, бизнеса посредством социаль-
ных сетей. На основе опыта публичных лич-
ностей Екатеринбурга, Перми, Челябинска, 
Тюмени можно выделить ряд факторов, 
способствующих продвижению проектов 
по цифровизации городской среды, делаю-
щих эти проекты более узнаваемыми среди 
местного населения. Во-первых, это пла-
нирование процессов продвижения умного 
города. Здесь важны анализ целей аудито-
рии, разработка стратегии продвижения 
проектов умного города. Во-вторых, это 
управление контентом: создание контент- 
плана с учетом различных форматов пред-
ставляемой информации, использование 
разнообразных визуальных элементов, оп-
тимизация времени размещения контента. 
В-третьих, это взаимодействие с ауди-
торией. Можно отметить разнообразные 
формы взаимодействия с подписчиками, 
проведение онлайн-мероприятий, исполь-
зование возможностей социальных сетей 
по анализу действий подписчиков (про-
смотры, «лайки», отзывы). В-четвертых, 
это обучение и развитие команды, занима-
ющейся продвижением проектов умного 
города.

Выводы
Социальные сети стали неотъемлемой 

частью современного общества. Они пре-
доставляют уникальную возможность для 
продвижения различных проектов, будь то 
стартапы, культурные инициативы, эко-
логические кампании. Эффективное ис-
пользование социальных сетей позволяет 
значительно повысить заметность и при-
влекательность проектов в различных сфе-

рах, в том числе проектов по цифровизации 
городской среды.

В ходе настоящего исследования, про-
веденного с целью оценить эффективность 
продвижения проектов умного города ме-
дийными личностями на примере ряда го-
родов (Екатеринбург, Челябинск, Пермь, 
Тюмень), получены следующие теоретиче-
ские и практические результаты.

Во-первых, показана роль социальных 
сетей в продвижении инновационных про-
ектов, аргументировано, что эффективным 
способом продвижения проектов умного 
города является вовлечение в процессы про-
движения медийных личностей, непосред-
ственно связанных с реализацией проектов 
умного города.

Во-вторых, систематизированы прин-
ципы продвижения проектов умного города 
медийными личностями в социальных сетях.

В-третьих, на основе ряда показате-
лей оценена эффективность продвижения 
проектов умных городов в Екатеринбурге, 
Челябинске, Перми, Тюмени. Разработаны 
рекомендации по повышению эффективно-
сти продвижения проектов умного города в 
социальных сетях.

Теоретическая значимость полученных 
результатов заключается в формировании 
теоретического аппарата продвижения про-
ектов умного города в социальных сетях. 
Практическая значимость результатов состо-
ит в возможности их использования при ре-
ализации продвижения проектов умного го-
рода медийными личностями в социальных 
сетях. Настоящее исследование предназна-
чено научным работникам, студентам и пре-
подавателям университетов, специализиру-
ющихся в областях маркетинга и экономики 
городов, а также руководителям и специали-
стам органов власти городских образований.
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Popov E.V., Semyachkov K.A., Dubik S.V.

REGIONAL DIFFERENTIATION OF EFFECTIVENESS OF PROMOTING 
SMART CITY PROJECTS BY MEDIA PERSONALITIES
The aim of our research is to assess the effectiveness of promotion of smart city projects by media 
public personalities directly related to the implementation of digital transformation ideas in a 
number of large cities of the Russian Federation.  The paper analyzes the processes of promotion 
of smart city projects by media personalities in social networks, differentiated the effectiveness of 
promotion of smart city projects by media personalities on the example of the cities of Yekaterinburg, 
Chelyabinsk, Perm, Tyumen. The study identifies areas for promoting smart city projects in social 
media, including identifying target audiences, creating unique content, engaging local communities, 
using hashtags and networking, partnering with local editorial boards and bloggers, conducting 
promotions and events, analyzing and adjusting the strategy. Identification of the main directions 
allowed formulating the main principles of smart city projects promotion by media personalities 
in social networks. Based on a number of indicators, the study differentiated regional promotion of 
smart cities projects on the example of Yekaterinburg, Chelyabinsk, Perm, Tyumen, and assessed 
the effectiveness of promotion of smart cities projects through social networks among public 
personalities directly related to the implementation of projects on digitalization of urban areas. 
The analysis has shown that the promotion of smart city projects in social networks is an effective 
tool to popularize the ideas of digital transformation of territories. Based on the results obtained, 
the research developed a number of recommendations to improve the effectiveness of smart city 
projects promotion in social networks, including planning of smart city promotion processes, 
content management, and interaction with the audience. Theoretical significance of the obtained 
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results lies in the possibility of their use in further studies concerning the marketing of territories 
in the conditions of formation and development of digital society, promotion of smart city projects. 
The practical significance of the results lies in the possibility of use in the implementation of specific 
actions to promote smart city projects by media personalities in social networks.

Smart city, digital technologies, project promotion, social media, public personalities, marketing.
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