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Abstract. The study is devoted to the issues of urban development in the conditions of contraction and depopulation.
One of the reasons, which the authors mention, is partial or complete disregard of the opinion of significant stakeholders
of urban strategizing. The low level of involvement of the local population in the development of their territories negatively
affects not only the level of economic development, but also has a number of social problems (criminalization, marginalization,
outflow of population, etc.). In the paper, based on the synthesis of quantitative and qualitative methods, we attempt to
identify the level of involvement of the local population of the city of Volgograd in the management. In order to identify the
opinion of residents about the present and future of the city, an online survey of residents of the city of Volgograd was
organized and conducted. The survey was conducted between September and November 2022. As a result, data on
associations about the city, positive and negative aspects of living in the city were identified and analyzed, and the most
typical character traits of citizens were revealed. It was found that strategic and urban planning documents of many
Russian cities ignore changes in urban development and environmental factors, focusing on optimistic forecasts. Such
unfulfilled attitudes lead to the absence of medium- and long-term urban development forecasts in the plans for reconstruction
of buildings and structures, reclamation of territories, environmental changes, involvement of business and local
communities in the development of strategies. In addition, they do not take into account the opinions of important
participants of urban planning. It is concluded that it is necessary to involve actively and broadly the local population in
the processes of urban development at all stages of strategizing.
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Аннотация. Настоящее исследование посвящено проблемам городского развития в условиях сжатия и депо-
пуляции. Одной из причин, которую отмечают авторы, является частичное или полное игнорирование мнения
значимых стейкхолдеров городского стратегирования. Низкий уровень вовлеченности местного населения в разви-
тие своих территорий негативно сказывается не только на уровне экономического развития, но и влечет за собой ряд
социальных проблем (криминализация, маргинализация, отток населения и пр.). В работе на основе синтеза количе-
ственных и качественных методов предпринята попытка выявления уровня вовлеченности местного населения
г. Волгограда в процессы управления. С целью выявить мнение жителей о настоящем и будущем города-героя
среди них был организован и проведен онлайн-опрос (в период с сентября по ноябрь 2022 г.). В итоге были выявле-
ны и проанализированы данные об ассоциациях относительно города, положительных и отрицательных моментах
проживания, выявлены наиболее типичные черты характера горожан. Было установлено, что стратегические и
градостроительные документы многих российских городов игнорируют изменения городского развития и факторы
внешней среды, ориентируясь на оптимистические прогнозы. Такие несбыточные установки приводят к отсут-
ствию в планах средне- и долгосрочного прогнозов развития городов по реконструкции зданий и сооружений,
рекультивации территорий, изменению окружающей среды, вовлечению бизнеса и местных сообществ в разработ-
ку стратегий территориального развития. Кроме того, они не учитывают мнения важных участников городского
планирования. Делается вывод о необходимости активного и широкого вовлечения местного населения в процессы
городского развития на всех этапах стратегирования.

Ключевые слова: территория, региональное развитие, восприятие города, маркетинг территорий, привлека-
тельность территорий.
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Введение

В настоящее время сжатие и депопуляция
городов становятся массовым явлением в Рос-
сии, поэтому многих исследователей интересу-
ют проблемы возрождения и развития террито-
рий в условиях меняющейся макроэкономичес-
кой среды. Как показывает мировой опыт, дан-
ные процессы сопровождаются снижением ка-
чества жизни населения, оттоком бизнеса, мар-
гинализацией и криминализацией, ростом непро-
изводительных бюджетных затрат. Зоны дело-
вой активности начинают сужаться, что приво-
дит к выраженной фрагментации городской сре-
ды. При этом стоит отметить, что стратегичес-
кие и градостроительные документы многих рос-
сийских городов игнорируют происходящие из-
менения и ориентируются на крайне оптимистич-
ные прогнозы.

Такие нереалистичные установки приводят
к тому, что в средне- и долгосрочные планы раз-
вития городов не закладываются проекты рекон-
струкции зданий и сооружений, рекультивации
территорий, трансформации среды, вовлечения
бизнеса и местных сообществ в проектирование

территориального развития. Кроме того, они не
учитывают мнения значимых стейкхолдеров го-
родского стратегирования. На практике иниции-
руемые местными властями формы вовлечения
горожан разных поколений в обсуждение и при-
нятие стратегически значимых для развития тер-
риторий решений в подавляющем большинстве
случаев основаны на недооценке конструктивно-
го потенциала граждан и закреплении их в пас-
сивной роли. Участие горожан в обсуждении
стратегических инициатив и проектов общегород-
ского значения, как правило, ограничено завер-
шающей стадией стратегического процесса, ког-
да происходят уточняющие дискуссии по поводу
уже готовых проектов. Обсуждение идей о бу-
дущем городского развития ограничивается раз-
бором хронических проблем территории, требу-
ющих срочного решения, а не новых траекторий
стратегического развития. Поколения горожан
должны рассматриваться в качестве значимых
стейкхолдеров городского стратегирования и
быть вовлечены в процессы стратегического пла-
нирования развития территорий.

Вовлечение стейкхолдеров в разнообразные
процессы управления развитием территорий яв-
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ляется устойчивым трендом, характерным для
городов и регионов во всем мире. С одной сто-
роны, бурный прогресс цифровых технологий зна-
чительно снизил трансакционные издержки со-
гласования представлений, ожиданий и интере-
сов многочисленных субъектов территориального
стратегирования: разных социальных групп мес-
тного населения, представителей бизнеса, науки
и образования, некоммерческого сектора, инвес-
торов и т. д. [Cammers-Goodwin, 2022; Celata,
Stabrowski, 2022]. Если в прошлом доминирую-
щими стейкхолдерами были органы власти
[Healey, 2003], то в настоящее время круг групп
влияния существенно расширился и включает
многочисленных внешних стейкхолдеров, как на-
ционального, так и международного масштаба,
интересы и ожидания которых связаны с данной
территорией.

Возник широкий спектр инициатив и тех-
нологий, обеспечивающих взаимодействие раз-
ных групп субъектов, связанных с городом или
регионом. Среди них можно выделить живые ла-
боратории (living labs), краудсорсинговые проек-
ты, инициативы в области открытых данных, ха-
катоны, коллаборативные платформы и др.
[Cellina et al.,  2020; Leminen, Rajahonka,
Westerlund, 2017; Carè et al., 2018; The Hackable
City ... , 2019; Ehwi et al., 2023]. С другой сторо-
ны, несмотря на достигнутый в научном и экс-
пертном сообществе консенсус о необходимос-
ти развития механизмов партиципаторного уп-
равления (participatory governance), до сих пор
остается дискуссионным вопрос о сравнитель-
ной эффективности различных моделей и инст-
рументов вовлечения стейкхолдеров. Данная
статья является попыткой анализа дихотомии
развития территорий с позиции населения и ме-
стных органов власти.

Различные процессы стратегирования тер-
риторий имеют выраженную специфику с точки
зрения вовлекаемых участников, при этом важно
добиться согласованной реализации этих процес-
сов [Albrechts, 2017]. Например, речь идет о про-
цессах территориального брендинга и градостро-
ительного планирования [Oliveira, Asworth, 2017].

Партиципаторное управление характеризу-
ется высокой внутренней сложностью, которая
все еще остается слабоизученной проблемой.
В частности, речь идет о соотношении выиграв-
ших и проигравших в результате согласования по-
зиций стейкхолдеров, о формировании коалиций
стейкхолдеров и тенденциях к монополизации
переговорной силы [Oliveira, Hersperger, 2018].

Вовлечение стейкхолдеров далеко не обязатель-
но имеет только позитивные последствия. К со-
жалению, в ходе этого процесса вполне вероят-
ны маргинализация отдельных социальных групп,
ущемление их интересов и ценностей, а также
приоритезация тех направлений развития терри-
торий, которые выгодны наиболее влиятельным
группам стейкхолдеров [Johansson, 2012; Eshuis
et al., 2018].

Кроме того, дизайн институциональных ме-
ханизмов территориального стратегирования, как
правило, разрабатывается таким образом, что
многие группы стейкхолдеров (например, груп-
пы активистов и представители местного насе-
ления) вовлекаются в стратегические процессы
уже на их финальных стадиях, а в случаях круп-
ных инвестиционных проектов их содержание и
цели обсуждаются узким кругом влиятельных
субъектов, оставляя крайне мало возможностей
для участия местных сообществ, например в
случаях проектов умного города [Cardullo, Kitchin,
2019]. Многие городские и региональные проек-
ты являются результатом крайне сложной под-
готовительной работы, требуя значительного
времени и ресурсов, поэтому добавлять к этим
сложностям трудоемкое взаимодействие со
стейкхолдерами означает повысить риски и из-
держки, что ведет к избежанию реального вов-
лечения стейкхолдеров и его замене имитаци-
онными мероприятиями.

Наибольшее распространение практики вов-
лечения стейкхолдеров в территориальное стра-
тегирование получили в области маркетинга и
брендинга территорий [Klijn, Eshuis, Braun, 2012;
Pasquinelli, 2014; Hanna, Rowley, Keegan, 2021].
При этом все множество моделей вовлечения
стейкхолдеров тяготеет к двум полюсам: с од-
ной стороны, к модели коммодификации («про-
дажи») территории различным целевым группам,
что предполагает привлечение различных субъек-
тов к развитию коммерческих проектов, связан-
ных с данным городом или регионом; с другой
стороны, к модели создания единого нарратива
о территории, что позволяет привлечь широкие
массы местного населения к продвижению ис-
торий, легенд, персонажей и других составляю-
щих бренда территории. В случае первого клас-
са моделей говорят о маркетинге территорий,
второй же класс моделей соотносится с брен-
дингом территорий. В любом случае ключевое
значение играют стейкхолдеры территорий, ко-
торые не ограничиваются только потребителя-
ми или конечными пользователями, например
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туристами или получателями городских услуг
[Zenker, Braun, 2017].

Территории имеют сложные, многогранные
идентичности, которые различным образом вос-
принимаются разными целевыми аудиториями
[Kavaratzis, 2012; Kavaratzis, Kalandides, 2015].
Это выражается в сложности и динамичности
территориальных брендов, которые имеют мало
общего с корпоративными брендами в связи с
функциональным разнообразием, социальной ге-
терогенностью и культурным плюрализмом лю-
бого региона или города. Соответственно, нео-
днородная и широкая сеть стейкхолдеров терри-
ториальных образований должна быть вовлече-
на в создание и продвижение бренда по аналогии
с формированием системы совместного созда-
ния ценности [Caldwell, Freire, 2004; Herstein, 2012;
Swain et al., 2023]. Однако гораздо более важ-
ное значение имеет развитие локальных прак-
тик и норм неформального стратегического пла-
нирования и брендинга территории, которые воз-
никают «снизу вверх» в результате взаимодей-
ствий между различными субъектами, пред-
ставляющими разные секторы, сферы, отрасли
и виды деятельности [De San Eugenio-Vela,
Ginesta, Kavaratzis, 2020].

Перспективным является развитие представ-
лений о динамичных сетях стейкхолдеров, связан-
ных с любыми территориями. Суть этого подхода
состоит в акценте на непрерывных реконфигура-
циях этой сети, изменении состава ее участников
и их установок в отношении города / региона, а
также активных коммуникациях участников сети
между собой [Gustavsson, Hallin, Dobers, 2024].
Попытки опоры на стабильные и четкие класси-
фикации стейкхолдеров являются устаревшими и
неэффективными, тогда как ведущее место в со-
временных концепциях территориального сратеги-
рования занимают стейкхолдерские ландшафты,
охватывающие непрерывно эволюционирующие,
динамичные сети отношений между внутренни-
ми и внешними субъектами, интересы и ожида-
ния которых связаны с городом или регионом
[Fishhendler, Cohen-Blankshtain, Shuali, 2015; Baba,
Mohammad, Young, 2021; Aaltonen, Kujala, 2016].

Столь сложные стейкхолдерские ландшаф-
ты требуют принципиально новых, цифровых и
киберфизических, инструментов координации.
В частности, помимо документов, таблиц и схем
для коммуникаций с разнородными группами
стейкхолдеров с разным уровнем экспертности
необходимы технологии 3D-визуализации и ин-
терактивного предоставления разноплановой ин-

формации [Lu, Lange, 2023], а также активная ра-
бота в социальных медиа [De Luca et al., 2022;
She, Michelon, 2023]. При этом стейкхолдерские
ландшафты неизбежно полны различных несо-
вершенств и дисфункций, включая информацион-
ные перегрузки, асимметрию экспертизы, инсти-
туциональные дефициты и т. д., в связи с чем
внутренние противоречия являются не столько
следствием неэффективного менеджмента,
сколько частью правил игры [Gil, 2023]. К такого
рода дисфункциям относится и содержательное
рассогласование интересов стейкхолдеров, в ча-
стности органов власти и местного сообщества,
которому посвящена данная статья.

Методология

Дизайн исследования предполагает сочета-
ние количественных и качественных методов
познания. Количественный метод представлен
онлайн-опросом жителей города-героя Волгогра-
да с целью выявить их мнение о настоящем и
будущем города. Опрос проводился в период с
сентября по ноябрь 2022 года. Общая выборка
опрошенных составила 3 220 человек. Анкета
была условно разделена на три части. В первой
респондентам предлагалось рассказать немно-
го о себе (возраст, пол, уровень образования, се-
мейное положение и пр.). Вторая часть анкеты
была посвящена выявлению представлений рес-
пондентов о текущем состоянии дел города и
перспективах его развития. В заключительной
части опросника уточнялись их миграционные
настроения.

Качественный метод настоящего исследо-
вания представлен контент-анализом стратеги-
ческих документов социально-экономического
развития города. Главным образом, анализиро-
валась утвержденная решением Волгоградской
городской думы от 25 января 2017 г. № 53/1539
«Стратегия социально-экономического развития
Волгограда до 2030 года» (далее – Стратегия). На-
стоящий документ анализировался на предмет кор-
реляции представлений о проблемах, которые вы-
деляют жители города, и их отображением в офи-
циальной стратегии развития Волгограда.

Стратегия
социально-экономического развития

Волгограда до 2030 года

В документе, очерчивающем планы разви-
тия Волгограда вплоть до 2030 г. [Стратегия ... ,
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2017], подчеркивается значительный вклад го-
рода в промышленность, транспорт, науку и
культуру. Однако изучение статистики за 2015–
2016 гг. выявило тревожные тенденции сокра-
щения численности населения, вызванные как
естественной убылью, так и оттоком молоде-
жи. По сравнению с другими крупными города-
ми России Волгоград показывает неблагопри-
ятную тенденцию в численности населения, что
в будущем может привести к потере им стату-
са крупной городской агломерации [Демография.
Миграция, 2020].

Город Волгоград сталкивается с экологичес-
кими вызовами, обусловленными использовани-
ем устаревших производственных технологий,
что отражается на инновационном развитии ре-
гиона. Многие ключевые предприятия города
находятся на грани банкротства вследствие тех-
нологической отсталости. В то же время суще-
ствует потенциал для экономического роста, со-
средоточенный преимущественно в третичном
секторе, о чем свидетельствуют текущие тен-
денции в бизнесе и занятости. Неиспользуемые
производственные мощности Волгограда могут
стать основой для привлечения инвестиций и раз-
вития предпринимательства, но для этого необ-
ходимо создать благоприятную предпринима-
тельскую и инвестиционную среду.

Согласно Стратегии, дальнейшее укреп-
ление сектора малого и среднего предприни-
мательства (МСП) возможно за счет разви-
тия сотрудничества крупных производственных
комплексов и малых инновационных предприя-
тий на территории Волгограда. Тем не менее
существует явное противоречие между теку-
щим состоянием промышленности, которое ха-
рактеризуется упадком и регрессом ведущих
компаний региона, и предложенной стратегией
сотрудничества и интеграции МСП в эту сфе-
ру. В условиях сокращающегося числа малых
и средних предприятий, а также промышлен-
ного спада идея сотрудничества представля-
ется трудноосуществимой.

Стратегическое планирование предусмат-
ривает ревитализацию заброшенных зон по-
средством преобразования их в многофункци-
ональные кластеры, включающие деловые цен-
тры, жилые комплексы и креативные площад-
ки. Целью этих изменений является повыше-
ние качества жизни в городе, что включает в
себя программы озеленения и разработку уни-
фицированного визуального стиля для городс-
ких пространств.

В документе, который касается будущего
Волгограда, подчеркивается также важность
создания каналов для диалога между городски-
ми властями и общественностью с акцентом на
использование новейших информационных сис-
тем. Это предполагает стремление к формиро-
ванию общественного единства и позволяет каж-
дому жителю активно участвовать в жизни го-
рода, выражая собственную точку зрения. Тем
не менее конкретные шаги по реализации взаи-
модействия местного самоуправления с горо-
жанами в указанной Стратегии остаются нео-
пределенными.

Основной целью Стратегии является транс-
формация Волгограда к 2030 г. в экономически
разнообразный и экологически ответственный
мегаполис, где процветает средний класс и су-
ществует активное взаимодействие между уп-
равляющими органами, бизнес-сообществом и
жителями. В центре этой концепции находится
идея многогранного и динамичного гражданско-
го общества.

Стратегия, направленная на улучшение жиз-
ненного уровня в Волгограде, опирается на че-
тыре ключевые области. Во-первых, это инвес-
тиции в развитие человеческих ресурсов. Во-вто-
рых, акцент на инновациях в экономике для сти-
мулирования прогрессивных изменений. Третья
область затрагивает повышение стандартов го-
родской среды, что напрямую влияет на удов-
летворенность жизнью в городе и создает бла-
гоприятные условия для бизнеса. Наконец, чет-
вертое направление касается усовершенствова-
ния местного самоуправления через прозрачное
взаимодействие с общественностью и бизнес-
сектором, содействуя формированию единого
информационного поля для всех участников го-
родской жизни.

Для каждого сектора и территориальной
зоны Волгограда разработан уникальный набор
инструментов, которые применяются в соответ-
ствии с особенностями при начале реализации
стратегических планов. Однако в документе
стратегии упоминается, что промышленное раз-
витие города имеет первостепенное значение для
его будущего, поэтому вместо радикального из-
менения экономической ориентации акцент дела-
ется на внедрении передовых технологий в уже
развитые сферы промышленного производства.
В контексте приспособления Волгограда к новой
эпохе технологических инноваций авторы уже в
предыдущем исследовании подчеркивали важ-
ность структурного обновления города. Предста-
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вители нового поколения, также известные как
центениалы, стремятся к трудоустройству в со-
временных секторах экономики и имеют особые
требования к привлекательности территорий
[Акимова, Волков, Ефимов, 2021]. В свете этого
роль традиционной промышленности должна
быть переосмыслена.

Для глубокого понимания траектории раз-
вития Волгограда был рассмотрен ключевой до-
кумент будущего территории. В рамках эмпири-
ческого анализа будет проанализировано воспри-
ятие населением планов, заложенных органами
государственной власти, а также мера его соот-
несения с личными ожиданиями жителей отно-
сительно их города.

Результаты
эмпирического исследования

Более половины опрошенных составили лица
в возрасте 16–29 лет (72 %), что полностью со-
ответствует логике настоящего исследования,
которая состоит в выявлении мнения жителей о
настоящем и будущем города в первую очередь
среди молодежи, которая рассматривается нами
как необходимый ресурс роста и развития лю-
бой территории. Примерно 2/3 опрошенных – пред-
ставительницы женского пола (66 %). Большая
часть опрошенных имеет среднее общее (48 %)
или высшее образование (36 %). Более полови-
ны респондентов (57 %) родились и выросли в
городе Волгограде.

В ответе на вопрос: «С чем у Вас ассоции-
руется город Волгоград?» – большая часть оп-
рошенных упоминала Мамаев курган (34 %),
Сталинградскую битву (28 %), Волгу и набереж-
ную (11 %). Также упоминались история (3 %),
патриотизм (2 %), памятники (1 %). Многие ука-
зывали, что Волгоград – их малая родина (5 %),

где живут родственники, друзья, где множество
любимых с детства мест, отмечалась красота
города и специфический климат (3 %). Также
часто упоминались негативные ассоциации: кри-
зис, плохое руководство городом (5 %), плохие
дороги (2 %), низкий уровень жизни (2 %).

К интересным результатам привело срав-
нение ответов на вопрос: «С чем у Вас ассоции-
руется город Волгоград?» среди родившихся и
не родившихся в городе (табл. 1).

Как видно из данных таблицы 1, ассоциации
Волгограда с Мамаевым курганом и Сталинград-
ской битвой характерны как для коренных волгог-
радцев, так и для людей, не родившихся в городе.
Значимо чаще коренные волгоградцы (по сравне-
нию с приезжими) ассоциируют город с рекой Вол-
гой, набережной, считают город своей малой ро-
диной. Любопытно, что сами волгоградцы пола-
гают, что город имеет особо тяжелые климати-
ческие условия (и, по-видимому, гордятся этим),
однако ни один из приезжих не ассоциирует г. Вол-
гоград с резким климатом. С другой стороны, не-
которые приезжие выделяют красоту города в
качестве основной ассоциации, что не свойствен-
но коренным волгоградцам.

В ответах на вопрос: «Назовите вещи, ко-
торые вам ОЧЕНЬ нравятся в Волгограде» так-
же часто упоминаются Мамаев курган, Волга,
набережная, парки, учреждения культуры. Час-
то отражается, что здесь живут хорошие люди.
В ответ на вопрос: «Назовите вещи, которые вам
НЕ нравятся в Волгограде» в основном указы-
вают плохие дороги, пробки, высокие цены и низ-
кие заработные платы, плохое ЖКХ, проблемы с
общественным транспортом и отменой маршрут-
ных такси. Впрочем, некоторые считают, что
принципиальных проблем в городе нет.

На вопрос: «Можете ли сказать, что горди-
тесь родным городом?» – более половины опро-

Таблица 1
Ассоциации относительно г. Волгограда среди родившихся и не родившихся в городе

Ассоциации Доля ответов 
среди родивших-

ся в городе, % 

Доля ответов сре-
ди не родившихся 

в городе, % 

Коэффициент 
ассоциации 

Мамаев Курган и военные памятники 34  37  –0,069 
Сталинградская битва 27  32  –0,122 
Волга, набережная 15  4  0,591 
Город в кризисе, плохое руководство 8  4  0,399 
Моя малая родина  7  1  0,672 
Жара и холод * 5  0  1,000 
Хороший, красивый город* 0  6  –1,000 

Примечание. Составлено на основе полученных ответов. * – ответы во всей совокупности встречаются отно-
сительно редко и приведены справочно.



152 ISSN 2310-1083. Региональная экономика. Юг России. 2024. Т. 12. № 3

S.K. Volkov, O.E. Akimova, D.P. Frolov. Dichotomy of Territorial Development

шенных отметили, что гордятся городом Волгог-
радом или скорее гордятся (рис. 1).

Среди ответов на вопрос, какие черты харак-
тера наиболее типичны для волгоградцев, лидирует
ответ «таких нет» (22 %). Однако встречаются и
многочисленные, зачастую противоположенные ха-
рактеристики жителей города: отзывчивость (12,1 %),
доброта (8,7 %), трудолюбие (4,6 %), грубость
(4,0 %), общительность (4,3 %), хамство (3,7 %),

грусть (3,7 %), открытость (3,1 %), угрюмость
(3,1 %), усталость (2,5 %), оптимизм (2,2 %) и др.

Более половины опрошенных не видят г. Вол-
гоград как город-миллионник в будущем. Менее
1 % опрошенных даже вписали свое видение о
Волгограде как об исчезающем городе (табл. 2).

В целом наиболее оптимистичны люди в воз-
расте 15–29 и старше 60 лет, а наиболее пессимис-
тичны – опрошенные в возрасте 45–59 лет (рис. 2).

Рис. 1. Распределение ответов на вопрос: «Можете ли вы гордиться г. Волгоградом?»
Примечание. Составлено авторами на основе полученных ответов.

Таблица 2
Будущее г. Волгограда с точки зрения местного населения

Ответы респондентов относительно будущего г. Волгограда Доля ответов, % 
Крупный промышленный и транспортный центр с растущим населением 18,01 
Крупный транспортно-торговый узел с растущим населением 14,29 
Средний (менее 1 млн жителей) город с сокращающимся населением, но с 
улучшающимися условиями для жизни, учебы и ведения бизнеса 35,40 
Средний (менее 1 млн жителей) город без преобладания промышленного сек-
тора, с сокращающимся населением и ухудшающимися условиями для жизни 30,12 
Исчезающий город 0,93 
Другое 1,24 
 Примечание. Составлено авторами на основе полученных ответов.

Рис. 2. Ответы респондентов относительно будущего г. Волгограда в разрезе возрастных групп
Примечание. Составлено авторами на основе полученных ответов.
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Список основных проблем города, отме-
ченных респондентами, достаточно обширен и
включает в себя неудовлетворительное состо-
яние социальной сферы, транспорта (в частно-
сти, неоптимальная схема логистики и плохое
состояние дорог), низкие заработные платы,
сложности карьерного развития, экологические
проблемы, изношенность жилого фонда и др.
(табл. 3). Указанные жителями проблемы были
отмечены и в Стратегии, основной целью кото-
рой как раз указано повышение качества жизни
населения за счет реформирования социальной
сферы, проблем занятости, повышения заработ-
ной платы и т. д.

Среди приоритетных направлений развития
(из списка возможных ответов) в первую очередь
респонденты отмечают рост качества жизни.

В этом отношении мнение жителей полностью со-
впало с целью Стратегии развития Волгограда.
Также опрошенные часто отмечали необходи-
мость развития промышленности, городской сре-
ды и предпринимательства (и снова совпадение).
Более 7 % опрошенных добавили в поле «Дру-
гое», что необходимо комплексное (системное)
развитие. Почти никто не считает приоритетным
развитие города как туристического места
(табл. 4).

Основные направления развития города
в целом одинаковы для всех возрастных
групп. Однако респонденты в возрасте 15–
29 лет имели гораздо большую вариативность
ответов, в частности нередко указывали на не-
обходимость развития городской среды, пред-
принимательства, инновационной экономики и

Таблица 3
Основные проблемы г. Волгограда с точки зрения местного населения

Ответ Доля опрошенных, % 
Социальные услуги 82 
Транспорт 80 
Изношенность домов, транспорта... 72 
Низкая заработная плата 59 
Негативная динамика 40 
Пробки 40 
Пропускная способность дорог 40 
Улицы 40 
Дороги 40 
ДТП 40 
Коммунальные услуги 37 
Озеленение 33 
Дворовые территории 30 
Водоемы 30 
Экология 30 
Утилизация отходов 30 
Нет инвестиций 28 
Нет ремонта жилых домов 26 
Тарифы ЖКХ 25 
Трудоустройство 24 
Карьерный рост 24 
Хорошо оплачиваемая работа 22 
Коррупция 21 
Инфляция 19 
Детские сады 17 
Школы 17 
Культура 17 
Спорт 17 
Нехватка специалистов 16 
Неравенство в уровне жизни 11 
Административные барьеры 10 
Налоги 8 
Смертность 7 
Заболевания 7 
Слабое местное самоуправление 7 
 Примечание. Составлено авторами на основе полученных ответов.
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информационных технологий. Более возраст-
ные группы респондентов чаще указывали на
необходимость роста жизни и развития про-
мышленности (табл. 5).

На основе сравнительного анализа Стра-
тегии и мнения жителей о развитии Волгогра-
да следует отметить единство точек зрения
относительно необходимости повышения каче-
ства жизни населения. Дихотомия проявляет-
ся в очередности конкретных направлений раз-
вития. Для органов местного самоуправления
ключевым направлением является формирова-
ние человеческого капитала, для жителей дан-
ное направление не является столь приоритет-
ным. Горожане заинтересованы в развитии про-
мышленности, повышении качества городской

среды, развитии малого и среднего предпри-
нимательства. Для молодежи также важно раз-
витие инновационной экономики, цифровых тех-
нологий и комплексное развитие города. В этом
отношении Стратегия разделяет мнение мо-
лодежи. Однако важный момент состоит в ре-
ализации указанных направлений Стратегии.
Она была утверждена в 2017 г., и осталось
всего 6 лет до конца ее выполнения. Однако
опрос, проведенный среди населения в 2022 г.,
показывает, что указанные в Стратегии про-
блемы не решены на текущий момент време-
ни и жителей по-прежнему не устраивает ка-
чество жизни и уровень развития экономичес-
кой, социальной и предпринимательской инф-
раструктуры.

Таблица 4
Приоритетные направления развития г. Волгограда с точки зрения местного населения

Направление развития г. Волгограда Доля опрошенных,% 
Рост качества жизни населения 43,17 
Развитие промышленности 11,18 
Повышение качества городской среды 7,76 
Необходимость комплексного развития 7,45 
Развитие малого и среднего предпринимательства 6,52 
Развитие сферы услуг 5,59 
Развитие инновационной экономики 5,59 
Развитие информационных технологий 4,66 
Развитие человеческого капитала 4,04 
Развитие местного самоуправления 2,17 
Другое 0,93 
Затрудняюсь ответить (не знаю) 0,62 
Развитие города как туристического объекта 0,31 

Итого 100,00 
 Примечание. Составлено авторами на основе полученных ответов.

Таблица 5
Направления развития г. Волгограда с точки зрения местных жителей

Направление развития г. Волгограда Доля опрошенных (%) в возрасте: 
15–29 лет 30–44 лет 45–59 лет 

Рост качества жизни населения 42,67  38,60  61,54  
Развитие промышленности 6,90  22,81  23,08  
Повышение качества городской среды 7,76  10,53  0,00  
Необходимость комплексного развития 6,47  12,28  7,69  
Развитие малого и среднего предпринимательства 7,76  3,51  3,85  
Развитие сферы услуг 7,33  0,00  0,00  
Развитие инновационной экономики 6,47  3,51  0,00  
Развитие информационных технологий 6,03  1,75  0,00  
Развитие человеческого капитала 4,74  1,75  3,85  
Развитие местного самоуправления 2,16  1,75  0,00  
Другое 0,86  1,75  0,00  
Затрудняюсь ответить (не знаю) 0,86  0,00  0,00  
Развитие города как туристического объекта 0,00  1,75  0,00  

Итого 100,00  100,00  100,00  
 

Примечание. Составлено авторами на основе полученных ответов.
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Обсуждение и выводы

Представление жителей о своем родном го-
роде, о месте их проживания является важным
индикатором как для региональных властей, так
и для более широкого круга стейкхолдеров, начи-
ная от школ / университетов до работодателей.
Наши предыдущие исследования показали, что
настроения жителей, в том числе молодежи, их
модель поведения и ожидания от организации со-
циально-культурного и экономического простран-
ства территорий практически не учитываются
местными стейкхолдерами территориального раз-
вития, что негативно сказывается на динамике
миграции местного населения и на показателях
социально-экономического развития региона [Аки-
мова, Волков, Ефимов, 2021; Волков, 2023; Вол-
ков, Акимова, Фролов, 2023].

Ассоциации местных жителей относитель-
но города строятся либо вокруг исторических
событий (Сталинградская битва, патриотизм),
либо вокруг достопримечательностей г. Волгог-
рада (набережная реки Волги, Мамаев курган),
что может быть использовано руководством го-
рода и региона для конструирования маркетин-
говой стратегии продвижения и позиционирова-
ния города во внешней среде. Важно, чтобы стра-
тегия продвижения города строилась на понят-
ных местным жителям нарративах. Важно учи-
тывать и негативные ассоциации местных жите-
лей относительно города (плохие дороги, пробки,
высокие цены, плохое ЖКХ и пр.), чтобы скор-
ректировать политику в данных отраслях и сфе-
рах. Обратная связь с местным населением дол-
жна стать сквозной функцией всех структурных
подразделений городского менеджмента. Ассо-
циации местных жителей относительно города
являются ярким индикатором общественного
настроения и должны учитываться при разработ-
ке и реализации стратегических документов раз-
вития города и региона.

Логично, что позитивные и негативные ас-
социации местных жителей относительно горо-
да коррелируют с теми вещами, которые им нра-
вятся и которые им не нравятся. Одобрение ме-
стных жителей вызывают уже упомянутые дос-
топримечательности города, парки, центр горо-
да и непосредственно река Волга. Зная, что нра-
вится местным жителям, можно создавать до-
полнительные визуально воспринимаемые харак-
теристики города, которые будут способствовать
повышению лояльности местных жителей к тер-
ритории своего проживания.

Вещи, которые не нравятся местным жите-
лям, заслуживают дополнительного, более тща-
тельного анализа как со стороны исследовате-
лей, так и со стороны местного руководства.
В Стратегии заявлено о развитии единого инфор-
мационного центра, который должен стать пло-
щадкой взаимодействия жителей и органов вла-
сти, однако, как показывают результаты опроса,
пока такой центр либо не создан, либо работает
неэффективно. Руководству г. Волгограда, явля-
ющегося убывающей (сжимающейся) террито-
рией, важно знать, что не нравится местным жи-
телям и, в том числе, заставляет их уезжать в
другие города и регионы. Низкий уровень жизни,
заработных плат, неразвитость малого и средне-
го бизнеса, инновационной экономики, информа-
ционных технологий, транспортной инфраструк-
туры, низкое качество услуг ЖКХ, дорог, небла-
гоустроенность дворовых территорий, общая не-
благоустроенность города (грязь) – все это яв-
ляется «выталкивающими» факторами, застав-
ляющими местных жителей менять место про-
живания. Именно на преодоление указанных про-
блем должны быть направлены положения Стра-
тегии с указанием конкретных механизмов их ре-
ализации и вовлечения ключевых стейкхолдеров.

Гордость за родной город характерна для
всех возрастов, хотя доля людей, ответивших
утвердительно, меньше среди представителей
старшего поколения. Чувство гордости за город
Волгоград во многом связано с его героической
историей и практически не связано с текущим
положением дел. Так, согласно данным террито-
риального органа Федеральной службы государ-
ственной статистики по Волгоградской области,
численность населения города Волгограда в пе-
риод с 2018 по 2022 г. сократилась на 12 318 че-
ловек. Между тем гордость местного населения
за родной город – это важный ресурс развития
территории. Местные жители, которые гордятся
своим городом, склонны более активно участво-
вать в различных общественных инициативах,
связанных с его улучшением. Они могут быть
склонны к волонтерской работе, участию в мес-
тных сообществах и организациях, а также под-
держивать идеи и проекты, которые способству-
ют развитию города.

Данные относительно будущего г. Волгог-
рада с точки зрения местного населения указы-
вают на его негативное восприятие большин-
ством опрошенных. Более половины респонден-
тов не видят его как город-миллионник в буду-
щем, что свидетельствует о негативных мигра-
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ционных настроениях местных жителей и под-
тверждает его статус как «сжимающегося» го-
рода. Значительная доля опрошенных предста-
вила будущее Волгограда с позиции «среднего
города», что фиксирует социальную готовность
местных жителей жить в среднем по численнос-
ти городе, но с более развитой социально-быто-
вой, инженерно-логистической и предпринима-
тельской инфраструктурой. Местным властям
необходимо пересмотреть стратегию «возврата
к росту», когда органы власти формально фикси-
руют проблемы городского сжатия и пытаются
сформулировать предложения по его преодоле-
нию и возвращению на траекторию устойчивого
роста [Волков, 2023].

Широкий спектр проблем, отмеченных рес-
пондентами, является значимым отражением со-
циальных ожиданий местных жителей. Достаточ-
ное количество негативных аспектов указывает
на то, что местная власть должна принимать эти
проблемы во внимание и предпринимать действия
для их решения. Для местной власти все эти про-
блемы являются сигналом, что необходимо пред-
принять активные меры для улучшения жизни го-
рожан. И хотя все указанные жителями пробле-
мы были заявлены в Стратегии, они не были реа-
лизованы к настоящему моменту времени. Важ-
но создать планы и программы, направленные на
решение этих проблем с учетом конкретных по-
требностей и возможностей города, а также обес-
печить прозрачность и открытую коммуникацию
с населением в процессе их реализации. Важно
также понимать, что молодежь как «трудовые
ресурсы высшего качества» хочет работать в
других условиях и других отраслях экономики и
предъявляет другие требования к территориаль-
ной привлекательности, что непременно должно
быть учтено органами государственной власти.
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