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ФОРМИРОВАНИЕ ГОРОДСКОЙ СРЕДЫ И БРЕНДА ГОРОДА  
НА ОСНОВЕ МНЕНИЯ ГОРОЖАН 

Аннотация. Бренд города в большинстве случаев направлен на привлечение инвесторов и тури-

стов, но без учета мнения горожан развитие и функционирование бренда города невозможно. Под-

держка и одобрение бренда города его жителями важна на разных уровнях: начиная от участия в 

формировании городской среды активистов, привлечения креативного класса и заканчивая понима-

нием процессов, происходящих в городе его рядовыми жителями. Опыт показывает, что если мнение 

горожан учитывают при формировании бренда города, то жители бережнее относятся к создавае-

мой среде, идентифицируют себя с городом, испытывают гордость за свой город. Если мнение жи-

телей не учитывают и концепция бренда города ими не понимается и не поддерживается, то это 

может проявляться в городской среде в протестном искусстве, вандализме, недовольстве и раздра-

жении горожан. Автор статьи перечисляет вопросы, которые необходимо задавать горожанам при 

анкетировании и поясняет, каким образом ответы на эти вопросы могут повлиять на формирование 

городской среды, выстроенной на основе бренда города. Так как от визуального воплощения во многом 

зависит успех бренда города. 
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Введение. В последнее время все больше ис-

следователей разных областей знаний посвя-

щают свои труды вопросам брендирования горо-

дов. Большинство научных работ посвящены 

тому, как уникальность и известность городов 

могут приносить доходы в городской бюджет, 

повышать туристическую и инвестиционную 

привлекательность, стимулировать экономиче-

ское развитие города и способствовать самоиден-

тификации жителей города.  

Вопросам территориального брендинга за-

нималось большое количество специалистов. 

Так, в работах Д.А. Аакера, С. Анхольта, Ф. Кот-

лера, К. Асплунада, И. Рейна, Д. Хайдера, Д. 

Хаффа, Дж. Боуэна, Дж. Мейкенза, И. Балдерьян 

были заложены основы маркетинга мест и гео-

маркетинга. Прикладными и теоретическими во-

просами брендирования в России занимались: 

Д.В. Визгалов, Е.А. Джанджугазова, В.А. Дубей-

ковский, Т.В. Мещеряков, М.М. Сметанников, 

А.К. Стась, А.П. Панкрухин, Т.В. Савчук. 

Большинство исследований было направ-

лено на роль брендинга в формировании турист-

ской привлекательности региона. Этому посвя-

щены работы М.Л. Алемасова, Н.П. Шалыгина, 

М.В. Селюкова, Е.В. Курач, С.Х. Дональда, Дж.Г. 

Гэммак и других авторов. А архитектурно-градо-

строительный брендинг территорий как ключе-

вой фактор развития города рассматривался в 

статье А.В. Аристовой, И.В. Краснобаева. Од-

нако проблема визуального формирования го-

родской среды на основе бренда города и роль в 

этом процессе горожан не достаточно изучена. 

Были исследования А.В. Болдырева, Чарльза 

Ландри, Ричард Флорида, Creative Class Group 

(CCG) в которых большую роль при формирова-

нии бренда города отводили креативному классу. 

Но вопросам формирования городской среды на 

основе бренда, выращенного с учетом мнения го-

рожан, отводилось не достаточно, не смотря на 

то, что эта группа стейкхолдеров (потребителей 

бренда города) является очень значительной. 

Для того чтобы разработать верную концеп-

цию бренда, необходимо установить цель брен-

дирования города. Определить позиционирова-

ние бренда города относительно других городов 

и их брендов. Определить целевые аудитории 

бренда, например, туристы, горожане, предпри-

ниматели и т.д. Сформулировать обещания 

бренда, поскольку бренд города – это идея, вос-

принимаемая потребителями и стимулирующая 

их к определенным действиям [1,2].  

Процесс создания и воплощение бренда го-

рода многоплановый и сложный, предполагаю-

щий привлечение многочисленных специали-

стов-аналитиков. Но от визуального воплощения 

во многом зависит успех бренда города. Поэтому 

в данной статье целесообразно рассмотреть осо-

бенности формирования городской среды и кон-

цепции бренда города на основе мнения его жи-

телей. 

В практике бренд города, прежде всего, 

направлен на привлечение туристов и повыше-

ние инвестиционной привлекательности. Однако 

горожане являются одной из важных целевых 

аудиторий бренда города и одной из основных 

групп потребителей бренда города. По мнению 
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Чарльза Лэндри жители города способны оце-

нить свой творческий капитал, наращивать его и 

использовать как инструмент в конкурентной 

борьбе с другими городами [3]. 

Негативное отношение жителей к процес-

сам, происходящим в городе и его среде, может 

застопорить развитие города, оттолкнуть инве-

сторов и туристов. Так в 2020 году комитет по ар-

хитектуре и градостроительству Москвы утвер-

дил проект многофункционального жилого ком-

плекса на территории Бадаевского завода, спро-

ектированного известным архитектурным бюро 

Herzog & de Meuron. Однако архитекторы, обще-

ственники и жители района выступили против за-

стройки и настаивали на сохранении зданий за-

вода и исторического ансамбля и выступили про-

тив столь агрессивного вмешательства в суще-

ствующую застройку, поскольку в их восприятии 

это место должно выглядеть иначе [4]. 

Поэтому необходимо учитывать мнение го-

рожан и работать с ними совместно для достиже-

ния общей цели: повышения безопасности и ка-

чества жизни в городе, улучшения комфорта 

среды и т.д. В современной проектной практике, 

распространено так называемое соучаствующее 

проектирование. Вовлечение горожан в процесс 

формирования городской среды позволяет учи-

тывать мнение горожан и их потребности. Такое 

понимание и одобрение жителей важно для даль-

нейшего функционирования объектов городской 

среды. Как показывает опыт, горожане относятся 

более бережно к создаваемой таким образом 

среде. В большинстве случаев соучастное проек-

тирование касается, прежде всего, городских 

районов, общественных пространств, дворовых 

пространств [5].  

Приказом Минстроя №913 от 30 декабря 

2020 года были утверждены методические реко-

мендации по вовлечению граждан, их объедине-

ние и иных лиц в решение вопросов развития 

среды. В них указано, что к 2030 году доля граж-

дан старше 14 лет принявших участие в решении 

вопросов создания комфортной городской среды 

должна составить 30% [6]. 

Но как понять потребности горожан в отно-

шении всего города? Как избежать преобладания 

интересов отдельных групп лиц? Какие вопросы 

необходимо задать при анкетировании горожан, 

чтобы оценить проблемы города и исследовать 

восприятие городской идентичности?  

По определению Д. Визгалова бренд города 

– это городская идентичность (или идентичность 

города), системно выраженная в ярких и привле-

кательных идеях, символах, ценностях, образах и 

нашедшая максимально полное и адекватное от-

ражение в имидже города [7].  

Проблемами идентичности места занима-

лись такие авторы как: С.Н. Гурьев, А.О. Долма-

това, Н.С. Дягилева, Г.В. Есаулов, Н.А. Карна-

ухова, Д. Кельбоу, К.В. Кияненко, К. Линч, Н. 

Лич, К. Норберг – Шульц, Г.А. Окушова, А.Г. 

Раппапорт, М. Хайдеггер, Л.П. Холодова, А.В. 

Цорик, А.В. Швец и другие.  

Множество факторов оказывают влияние на 

формирование городской идентичности. Среди 

них можно выделить: стабильные – местополо-

жение, климат и история города; изменчивые – 

размер и людность города, внешний облик го-

рода, благосостояние жителей, культурные тра-

диции местного сообщества; символические – го-

родская символика, политический климат, куль-

турные коды поведения жителей, знаковые собы-

тия, знаковые личности, мода на отдельные то-

вары и услуги, характер коммуникаций внутри 

сообщества и другие составляющие [8]. Поэтому 

чтобы понять восприятие города его жителями, 

необходимо проводить исследования и на основе 

которых должна быть сформирована концепция 

бренда города.  

Материалы и методы. Какие же знания 

необходимы для формирования городской среды 

и концепции бренда города? Автором статьи 

было проведено анкетирование жителей городов 

Юга России: Ростов-на-Дону, Краснодар, Таган-

рог, Новороссийск, Пятигорск, Шахты, Азов, Ге-

оргиевск, Анапа, Темрюк. Для исследования 

были отобраны города, имеющие различный про-

филь и численность населения. Анкетирования 

было проведено в электронной форме в информа-

ционно-телекоммуникационной сети Интернет с 

использованием специализированной цифровой 

платформы и социальных сетей для набольшего 

охвата аудитории. Данный опрос предполагался 

как пилотный, его целью было определение круга 

вопросов, которые необходимо задавать горожа-

нам, чтобы выбрать направление бренда города, 

особенно в отношении вопросов формирования 

городской среды. Кроме того, были проведены 

глубинные интервью жителей населенных пунк-

тов, направленные на выявление особенностей 

территории, исторических, архитектурных и 

иных аспектов, имеющих значение при разра-

ботке концепции бренда города и формирования 

на его основе городской среды. 

Ответы на вопросы, полученные после обра-

ботки анкет, помогают в дальнейшем разрабаты-

вать стратегию развития бренда города от его 

формирования до дальнейшего продвижения 

идеи бренда. Как горожане воспринимают город, 

в котором живут? Какие положительные и отри-

цательные ассоциации у них возникают с горо-

дом? Где они предпочитают совершать про-

гулки? Каких городских событий им не хватает? 
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Что заставляет людей испытывать гордость за 

свой город?  

Как показал анализ ответов жителей городов 

Юга России, число лет проживания в городе не 

оказывает существенного влияние на восприятие 

жителями бренда города. Возможно, это связано 

с тем, что выбирая город для проживания люди, 

достаточно хорошо заранее стараются узнать 

этот город. 

Ниже в статье приведены данные, получен-

ные в результате анкетирования жителей города 

Ростова-на-Дону, чтобы показать на примере од-

ного города более полно весь спектр вопросов и 

ответов, а также способы и возможности приме-

нения этих знаний при формировании городской 

среды и концепции бренда города.  

Основная часть. Большинство опрошен-

ных, а именно 92,9 % указали, что проживают в 

разных районах города Ростова-на-Дону более 5 

лет. Анкетируемые люди разных профессий, по 

возрасту преобладали люди 20-45 лет (64,3 %), от 

45 до 65 лет на вопросы ответило 21,4 %, более 

65 и менее 20 лет, оказалось, по 7,1%. При анке-

тировании были заданы вопросы, которые отра-

жают восприятие жителями идентичности, уни-

кальности города, определены излюбленные ме-

ста отдыха горожан, знакомства гостей города: 

1. Чем уникален Ваш город? Ответы на этот 

вопрос должны быть заложены в идею бренда го-

рода, но последующие ответы дадут нам уточне-

ние каким образом нам необходимо учитывать 

их. Так большинство опрошенных ростовчан от-

ветили, что уникальность города Ростова-на-

Дону выражается в гостеприимстве людей, теп-

лом климате, интересной архитектуре и самобыт-

ной кухне. При дальнейшей работе с городской 

средой, необходимо понять каким образом могут 

быть визуализированы и воплощены эти характе-

ристики уникальности города. Например, через 

создание открытых пространств, защищенных от 

палящего солнца, предназначенных для проведе-

ния различных мероприятий, фестивалей, в том 

числе гастрономических и как-то иначе. 

Ответы на следующие три вопроса помо-

гают определить точки предполагаемого кон-

такта горожан с брендом города.  

2. Ваши любимые места для прогулок в го-

роде? (название улицы или места). Ростовчане 

проводят свое время на набережной, на правом 

берегу и на левом берегу Дона, в центральных 

парках, районных парках, гуляют на пешеходном 

бульваре. В дальнейшем эти существующие го-

родские пространства рекомендуется дополни-

тельно натурно обследовать, проанализировать с 

точки зрения средового поведения людей. По-

строены диаграммы, выявляющие весь спектр 

освоения этих мест: транзитное движение, виды 

спокойного отдыха, активный отдых и другие [9].  

На основании анализа ответов анкеты и про-

веденного натурного обследования территории 

могут быть проложены маршруты пешеходные, 

велосипедные и другие. Выявлена существую-

щая и определены недостающие объекты инфра-

структуры данного маршрута. В дальнейшем на 

данном маршруте нужно будет определить, ка-

ким именно образом, и в каких конкретно местах 

будет происходить взаимодействие горожанина с 

брендом. 

Следующие два вопроса показывают презен-

тационные характеристики городской среды в 

восприятии горожанами.  

3. Что бы Вы показали тем, кто еще не 

был в Вашем городе (укажите, пожалуйста, 
несколько мест). Опрос показал, что для пер-

вого знакомства гостей с городом ростовчане вы-

бирают главные площади, набережную и театры, 

а также смотровую площадку на улице Седова и 

вид с колеса обозрения на Театральной площади. 

Поскольку это места предполагаемого первого 

знакомства туристов с городом, важно первое 

впечатление сделать уникальным и запоминаю-

щимся. Предусмотреть возможность создания 

туристами оригинальных фотографий с видами 

города и арт-объектами, в том числе основан-

ными на местных историях, легендах. Конечно, 

все создаваемые объекты должны быть увязаны с 

основной концепцией бренда города. 

4. Что бы Вы показали тем, кто уже 

много раз был в Вашем городе (укажите, по-
жалуйста, несколько мест). В большинстве от-

ветов анкетируемые указали природные и ланд-

шафтные объекты 37 %, историко-культурные 

достопримечательности и культовые сооружения 

указали 18,5 % опрашиваемых (рис.1). 

Этот вопрос раскрывает не общепринятые 

туристические маршруты, а те, которые предла-

гают сами горожане. Например, прогулка на про-

довольственный рынок в Ростове-на-Дону, 

чтобы познакомиться там с колоритом южного 

базара. Или посещение старых дворов зданий 

бывших доходных домов, расположенных в цен-

тральной части города. В теплый период года 

происходит вынос части функций в пространство 

двора. В таких дворах снимают фильмы, их фо-

тографируют, там устраивают экскурсии. Эти 

дворовые пространства являются уникальными.  

При реконструкции подобные дворовые 

пространства можно было бы объединить в сеть 

[10]. Каждому двору придать определенную 

функцию, например, использовать это простран-

ство для образовательных целей, проведения вы-

ставок, организации концертов, просмотра филь-

мов, тематических мероприятий, площадок для 
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летнего расширения ресторанов и кафе и других 

вариантов. 

Так же при реконструкции рынков необхо-

димо сохранять их южный колорит при форми-

ровании архитектурно – художественных реше-

ний. И постараться не потерять этот важный эле-

мент, характерный для южного города.  

 

 
Рис. 1. Ответы на вопрос: Что бы Вы показали тем, кто уже много раз был в Вашем городе? 

 

5. Ваши положительные ассоциации с го-

родом (напишите, пожалуйста, 5 слов-ассоци-

аций). Ответ на этот вопрос обязательно нужно 

учитывать и он может быть положен в основе 

концепции бренда города. Зеленый город, река, 

солнце, раки, бренд Левый берег Дона. В даль-

нейшем этот ответ может быть учтен как для 

формирования глобальной идеи (концепции 

бренда), так и для небольших объектов, располо-

женных в городской среде. 

6. Ваши отрицательные ассоциации с го-

родом (напишите, пожалуйста, 3 слова-ассо-

циации). Над преодолением отрицательных ас-

социации горожан, связанных с городом, необхо-

димо работать. Например, при работе над брен-

дом Ростова-на-Дону отрицательная ассоциация 

Ростов-папа, связанная с криминальным про-

шлым города не может не быть учтена. Этот нега-

тивный ярлык при продвижении бренда Ростова-

на-Дону разработчики бренда предлагают пере-

осмыслить таким образом, чтобы появилась ассо-

циация с образом отца-родителя. Впечатление 

планируют усилить за счет развития ассоциации 

устойчивым выражением Дон-батюшка. 

В процессе выращивания бренда нужно бу-

дет предусмотреть способы устранения тех отри-

цательных ассоциаций, которые отметили опра-

шиваемые ростовчане: пыль, мусор, недостаток 

зелени, недостаток парковочных мест, много-

этажная точечная застройка при отсутствии ин-

фраструктуры.  

7. Какие сувениры Вы бы посоветовали 
привезти из Вашего города? Эти образы, наве-

янные сувенирной продукцией, могут появиться 

в городской среде. Например, опрашиваемые ро-

стовчане советуют туристам купить Семикара-

корскую керамику и сушеную рыбу. А гостей го-

рода обычно угощают вареными раками, поэтому 

на набережной реки Дон уже появилась скульп-

тура, изображающая рака. Например, концепция 

бренда города, вдохновленная сувенирной про-

дукцией, получила визуальное воплощение в Ки-

рове. Проект «Раскрасим город в Дымку» был 

придуман клубом маркетологов Кировской обла-

сти. Здания в Кирове были расписаны альпини-

стами в стиле распространенного местного по-

мысла – Дымковской игрушки. Это придало 

идентичность городской среде, изобилующей се-

рыми промышленными объектами, а также явля-

ется дополнительным импульсом для развития 

местного промысла.  

Кроме того, часть респондентов ответила, 

что привезли бы из Ростова-на-Дону фотогра-

фии. Поэтому в дальнейшем необходимо проана-

лизировать популярные места в Ростове для фо-

тографирования. В том числе зоны для фотогра-

фирования уместно было бы организовать в 

первую очередь в местах контакта туриста с 

брендом города, выявленных при ответах на во-

просы №3 и №4. 
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8. Какие уникальные мероприятия прохо-

дят в Вашем городе? Ответы на этот вопрос по-

казывают осведомленность жителей и их интерес 

к существующим мероприятиям. Из существую-

щих мероприятий горожане отметили Джазовый 

фестиваль, Арт-Ростов, Донская уха, Донская 

лоза. 

Ответы этот вопрос следует рассматривать в 

комплексе со следующим, поскольку событий-

ные мероприятия являются важным инструмен-

том территориального брендинга, способствуют 

продвижению, как отдельных продуктов, так и 

региона в целом [11]. Кроме того, эти мероприя-

тия требуют особенностей формирование город-

ской среды, изменения сценариев функциониро-

вания существующих городских пространств, со-

здание атмосферы праздника. 

9. Какие мероприятия было бы интересно 

создать, и какие традиции хорошо было бы 

возродить в Вашем городе? Большинство опра-

шиваемых ростовчан 25 % заинтересовано в про-

ведении в Ростове-на-Дону гастрономических 

фестивалей как новых, так и уже существующих: 

Донская уха, Донская лоза и других (рис. 2). 

Кроме того, 19 % ростовчан хотели бы, чтобы 

проходили музыкальные фестивали. Поэтому не 

случайно в последние годы в Ростове-на-Дону 

был создан фестиваль «Сыр, вино и джаз», так 

как это событие отражает гастрономические и 

музыкальные предпочтение жителей города. 

 
Рис. 2. Ответы на вопрос: Какие мероприятия было бы интересно создать, и какие традиции хорошо было бы 

возродить в Вашем городе? 
 

Если анализировать ответы по возрасту, то 

художественные выставки у людей с 20 по 45 лет 

оказались настолько же популярны, как и музы-

кальные фестивали, а после 65 лет даже более 

предпочтительны. 

При проектировании городской среды этот 

вопрос также учитывается с точки зрения форми-

рования пространств для проведения этих меро-

приятий, а также изменения сценариев использо-

вания городского пространства. 

10. Какой цвет (или цвета) ассоцииру-

ются у Вас с городом? У большинства горожан 

город Ростов-на-Дону ассоциируется с цветами: 

зеленый, голубой, пшеничный и белый. Ответ на 

этот вопрос носит больше информативный ха-

рактер и показывает общие цветовые предпочте-

ния жителей. Однако ответ на этот вопрос до-

вольно субъективен и колористический анализ 

городской среды и ее фрагментов требует отдель-

ного исследования. 

11. Какие вымышленные персонажи или 

реальные личности ассоциируются с Вашим 

городом? Ростовчане упомянули реальных лич-

ностей: М.А. Шолохова, А.И. Солженицына, 

Д.А. Диброва, Ю.А. Башмета, музыкантов Баста 

и Каста, а также литературные персонажи: дед 

Щукарь, Григорий и Аксинья. 

Художественные образы становятся жизнен-

ными персонажами, неразрывно слитыми с тка-

нью городской среды. Литературные герои инте-

грируются в качестве неотъемлемой части в 

имидж города. Вымышленные герои при умелом 

использовании могут приносить реальную вы-

году городскому сообществу через повышение 

туристической привлекательности, увеличение 

спроса на сувенирную продукцию, наращиванию 

количества рабочих мест и т. п. [12]. Поэтому в 

городской среде могут появиться элементы, ука-

зывающие на принадлежность этих персон к дан-

ному месту. Это могут быть граффити, прист-

вольные решетки, скамьи, малые архитектурные 

формы, связанные с данными персонами или с 

видом деятельности и другие варианты. [13]. 
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12. Что заставляет Вас испытывать гор-

дость за Ваш город? Большинство ростовчан, 

59% опрошенных, гордятся богатой историей го-

рода. Активную культурную жизнь города отме-

тили 13,6 % анкетируемых.  

Обсуждение результатов и выводы иссле-
дования. В данной статье был описан круг во-

просов, найденных экспериментальным путем 

для учета мнения жителей при решении задач 

брендирования города и формирования город-

ской среды, реализуемой на основе бренда го-

рода. В результате исследования мы можем опре-

делить в городе интересные места, не столько яв-

ляющиеся достопримечательными местами и па-

мятниками культурного наследия, сколько 

узнать действительно популярные у жителей 

фрагменты города и его среды, обладающими 

идентичностью и уникальностью. В результате 

сопоставления данных можно получить мозаику 

предпочтений жителей и использовать эту ин-

формацию для формирования концепции бренда 

города и проектирования на его основе город-

ской среды. Однако помимо данных, полученных 

в результате анкетирования важно также учиты-

вать мнение экспертов. Так, по мнению эксперта 

в области брендинга территории А.К. Стась, 

нужно понимать, до какой границы с ними 

можно договариваться с населением, а когда 

нужно жестко отстаивать свое, новое. Конечно, 

сохранить культурную самоидентификацию жи-

телей важно, но при этом нужно понимать пер-

спективы территории, возможность поддержания 

интереса к ней у молодежи и возможность при-

влечения на территорию инвесторов и креатив-

ного класса. Поэтому важно правильно взаимо-

действие специалистов и местного населения. 

Жителей необходимо посвящать в идеи 

бренда, объяснять им смысл происходящих пере-

мен. По мнению экспертов, при продвижении 

концепции бренда города и ее эффективной ра-

боты, необходимо убедить и поддерживать уве-

ренность местного населения в том, что они про-

живают в благоприятной местности, что позво-

ляет жителям пользоваться определенными пре-

имуществами территории. Также эксперты сове-

туют привлечь на территорию экономически ак-

тивное население из других регионов, особенно 

креативный класс, которому отводится важная 

роль в брендинге города [14]. 

Необходим мониторинг процессов, происхо-

дящих в городе. Помимо анкетирования и экс-

пертных опросов необходимо анализировать ин-

формацию, полученную из средств массовой ин-

формации, наблюдать за поведением жителей, 

сценариями их поведения в городской среде. 

Также помимо данных, полученных при анкети-

ровании целесообразно рассмотреть информа-

цию, полученную в проекте «Живое наследие: 

национальная карта локальных культурных брен-

дов России», где экспертами, основываясь на 

мнении жителей городов России, было отобрано 

500 главных культурных брендов. Активисты 

определили значимые объекты, которые они счи-

тают важными для региона и привлекательными 

для туристов. Они отметили историко-культур-

ное наследие региона, гастрономические особен-

ности или природные достопримечательности, 

образы мест, традиции и промыслы, уникаль-

ность природы, знаковые сооружения и другие. 

Эти данные, основанные на мнении жителей и 

экспертов, несомненно, также нужно учитывать 

при формировании концепции бренда городов. 

Однако все же подобное анкетирование жи-

телей, представленное в данной статье необхо-

димо. Поскольку изменение города постоянный 

процесс, поэтому надо найти определенный ба-

ланс между привлечением в город нового и со-

хранением аутентичного, чтобы город не потерял 

своей неповторимости, и была сохранена иден-

тичность места [15].  

Приведенное в статье исследование является 

одним из пластов, влияющих на формирование 

городской среды и концепции бренда города. 

Несомненно, также важно учитывать мнение ту-

ристов и инвесторов, но поддержка горожан 

очень важна, так как искренняя гордость за город 

располагает к себе как туристов, так и инвесто-

ров. 
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FORMATION OF URBAN ENVIRONMENT AND CITY BRAND BASED ON CITIZEN 
OPINIONS 

Abstract. The development and functioning of the city brand depends on the support and approval of 
citizens at different levels. For example, participation in the formation of the urban environment of activists, 
attraction of the creative class or understanding of the processes in the city, its ordinary residents. Experience 
shows when the opinion of citizens is taken into account when forming a city brand, the residents are more 
attentive to the created environment, identify themselves with the city and feel a sense of pride in their city. 
Ignoring the opinion of citizens leads to protest art, vandalism, discontent and irritation of people. The author 
lists the questions to ask citizens during the survey and explains how the answers to these questions can influ-
ence the formation of the urban environment, built on the city's brand. 

Keywords: city brand, urban environment, environment design, environment identity, participatory de-
sign. 
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