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Аннотация 
В статье представлено исследование музыкального фестиваля как одного из креативных ин-

струментов продвижения бренда территории, города. На основе анализа сущности и роли музы-
кальных фестивалей в территориальном брендинге, проблем, конфликтов и противоречий, возни-
кающих при их использовании, разработаны принципы и составляющие музыкальных фестивалей 
как инструментов продвижения территориального бренда.  
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Актуальность темы статьи обусловлена тем, что анализ практики российского территори-

ального брендинга позволил выявить противоречие, связанное с одной стороны с необходимостью 
активизации процессов брендинга как инструмента развития территорий,  с другой – с недостаточ-
ностью финансирования процессов территориального брендинга. В этих условиях актуальным ста-
новится поиск новых креативных инструментов формирования и продвижения  территориальных 
брендов в условиях развития креативности городов [1, 2], особенностью которых является мало-
бюджетный характер и возможность привлечения дополнительных инвестиций со стороны стейк-
холдеров развития города, территории, страны. В качестве таких стейкхолдеров могут выступать 
бизнес, инвесторы, учреждения культуры, музыкальное сообщество, жители, потребители музы-
кального продукта [3, 4].  

Музыкальный фестиваль, концепция которого гармонизована со стратегией брендинга тер-
ритории, позиционирование которого разработано с учетом потребностей жителей, бизнеса, инве-
сторов и туристов, может стать значимой семантемой имиджа территориального бренда и домини-
рующим инструментом продвижения. Исследование российских музыкальных фестивалей как ин-
струментов территориального брендинга, представленное в данной статье, опирается на работы в 
области брендинга территорий [5, 6], инвестиционного развития территорий [7, 8], на проведенное 
нами ранее исследование музыкальных фестивалей как мегасобытий [9], а также на анализ практи-
ки такого явления, как «мегасобытие» [10].  

Представим обзор российских музыкальных фестивалей, выполняющих функцию продвиже-
ния по отношению к городу/территории. 

Крупные российские музыкальные фестивали (больше 1000 посетителей) можно разделить 
на следующие категории:  

- организованные муниципалитетами, связанные с продвижением тех или иных идей (Таври-
да-Арт, Грушинский Фестиваль, Международный фестиваль искусств имени Сахарова и др.); 

- организованные компаниями, связанные с PR-продвижением того или иного бренда, марке-
тингом впечатлений (Нашествие, Пикник Афиши, VK Fest, ДонФест, Red Rocks и др.); 

- организуемые частными лицами с целью получения прибыли и иных целей (Alfa Future Peo-
ple, Пустые Холмы, Дикая Мята и др.).  

Наиболее ориентированными на продвижение бренда территории являются муниципальные 
музыкальные фестивали: это проявляется в организации площадок, внесении места проведения 
фестиваля в нейм, программе фестивалей данной категории. Наибольшего успеха здесь достигли в 
Москве, в Департаменте торговли и услуг города Москвы: так, события 2019 года показали, что они, 
в случае необходимости, способны организовать музыкальный фестиваль буквально за неделю.  
К недостаткам муниципальных фестивалей можно отнести преследование политических целей, не-
значительное внимание к списку исполнителей (чаще всего, отсутствуют механизмы зрительского 
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голосования, учёта мнения потребителей услуги). В связи с этим, фестивали подобной категории 
часто не достигают запланированного уровня посещаемости.  

Фестивали, организуемые крупными брендами, фокусируются на своих маркетинговых целях 
и крайне редко упоминают место проведения: это, скорее, не цель, а инструмент достижения цели. 
Тем не менее, с точки зрения организации и выбора исполнителей фестивали подобной категории 
лидируют.  

Частные музыкальные фестивали, как правило, находятся в конфронтации с властями, мест-
ными жителями и ориентированы на нерезидентов. Связано это с ограниченностью бюджета (мо-
гут не соблюдаться нормы безопасности, требования к звуку или сцене), авторским взглядом на про-
ведение фестиваля, а также общей жанровой направленностью (частные музыкальные фестивали 
часто занимают контркультурную позицию, в пику муниципальным и брендовым фестивалям).  

Результатом анализа зарубежных музыкальных фестивалей [9], а также исследования рос-
сийских музыкальных фестивалей, представленных в нашей статье, стали принципы менеджмента 
музыкальных фестивалей, которые можно экстраполировать на музыкальные фестивали как ин-
струменты брендинга города/территории/страны: 

- принцип соответствия идентичности территории/индивидуальности территориального 
бренда и концепции музыкального фестиваля;  

- принцип гармонизации стратегического планирования брендинга города и продвижения 
мегасобытия на основе выявленных уникальных особенностей территории;  

- принцип уникальности музыкального фестиваля, направленного на продвижение террито-
риального бренда, реализация которого способна увеличить охват события; 

- принцип диджитализации музыкального фестиваля, реализация которого направлена на 
увеличение охвата целевых аудиторий, на которых направлено продвижение территориального 
бренда; 

- принцип дифференциации маркетинга музыкального фестиваля с учетом интересов всех 
целевых аудиторий территориального брендинга - инвесторов, бизнеса, внешних туристов, горо-
жан как жителей города, горожан как внутренних туристов;  

- принцип системности менеджмента музыкального фестиваля; 
- принцип интеграции  и геолокационной сопряженности мероприятий музыкального фести-

валя и городских/территориальных достопримечательностей, атрибутов и событий, репрезенти-
рующих бренд территории; 

- принцип прозрачности инвестиционных потоков музыкального фестиваля и обеспечения 
общественного контроля городского сообщества по отношению к принимаемым решениям в рам-
ках музыкального менеджмента;  

- принцип открытости и диалога на основе использования digital-технологий по отношению к  
институтам гражданского общества, населения, бизнеса и инвесторов в рамках менеджмента музы-
кального фестиваля как инструмента брендинга; 

- принцип постоянства контроля на основе разработки системы оценки эффективности му-
зыкального фестиваля как инструменты продвижения города/территории/страны для каждого из 
этапов.  

Важность обращения к теме музыкальных событий, влияющих на бренд города, обусловлена 
тем, что музыка является неотъемлемой частью атмосферы территории, формирует комфортную 
городскую среду, является инструментом развития имиджа города. Музыкальный фестиваль по 
отношению к бренду города может выполнять следующие функции:  

- формирование и развитие положительного имиджа города/территории/страны; 
- продвижение города/территории/страны;  
- увеличения туристического потока города/территории/страны; 
- привлечение инвестиций в город/ на территорию/в страну; 
 - развитие  инфраструктуры города/территории/страны; 
- благотворное влияние на социальное-экономическое развитие города/территории/страны.  
Две последние функции характерны для музыкальных мегасобытий. 
Анализ специфики проведения российских музыкальных фестивалей позволил описать со-

ставляющие проектирования музыкального события как инструмента продвижения бренда. Толь-
ко при выполнении ряда условий и действий музыкальный фестиваль может трансформироваться 
в инструмент продвижения бренда территории. 

 



П р о б л е м ы  у п р а в л е н и я  

 63 

 
 

Рис. 1 Составляющие проектирования музыкального фестиваля  
как инструмента продвижения бренда 
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Abstract 
The article describes the existing ratings / indices of territories, assesses the possibility of their use in studies of 
territorial brands. Based on the analysis of the content and metrics of territorial ratings / indices, their classi-
fication has been developed, a rating / index system for marketing assessment of a territorial brand has been 
systematized, and the possibilities of existing territorial indices / ratings usage in the field of territorial brand 
management have been outlined.  
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