
7ЮГРА№48 (1418) 7 декабря 2018 г.

Инна Арканова, заместитель
директора Департамента обще�
ственных и внешних связей
ХМАО � Югры, начальник Уп�
равления по внешним связям:

� Брендирование Югры име�
ет уже более чем десятилетний
опыт. Эта деятельность регла�
ментируется Концепцией раз�
вития маркетинга и брендинга
Югры и Концепцией социаль�
но�экономического развития
РФ. Благодаря проделанной
работе, в самом названии окру�
га появилась очень яркая и ха�
рактерная приставка � Югра.

Жители автономии стали
называть себя югорчанами и
идентифицировать себя не
просто с нефтедобычей, но и с
территорией северных наро�
дов, тайги и муксуна, дружно�
го многонационального народа,
комфортного и безопасного про�
живания, развитой инфраструк�
туры и со многим другим. Сло�
ган «Увидеть Югру � влюбиться
в Россию» знают далеко за пре�
делами нашей территории.

ния и известным для продвижения.
«Что такое бренд? Это идея! А

стоит за ней огромная исследова�
тельская работа. Ведь идея для
бренда территорий должна объеди�
нять жителей и служить основой для
общения с внешним миром», � ут�
верждает известный урбанист.

А чтобы получить эту идею, счи�
тает Свят Мурунов, нужно опреде�
лить базовые смыслы территорий.
Что это такое?
� Ландшафт. Да, доказано, что

место влияет на развитие террито�
рии, его людей, их традиций. Южа�
не отличаются от северян, острови�
тяне � от жителей материка.
� Деятельность. Чем занима�

ются жители? Работа, увлечения,
хобби, события, праздники.
� Опыт. Какой опыт есть у тер�

ритории, чем отличается от других?
Какие ресурсы (человеческие, ин�
теллектуальные, информационные)
может привлечь этот опыт?

Для изучения любой территории
нужна команда единомышленников

тельной. Все участники стратегичес�
ких сессий, объединившись в
команды по территориям, попыта�
лись провести первичный анализ
своего муниципалитета по принци�
пу: опыт, деятельность, ландшафт. А
затем здесь и сейчас, через пробле�
мы, смыслы и решения попробова�
ли определить уникальность своего
города или района.

У Нефтеюганска как у города на
острове много и проблем, и преиму�
ществ. В обсуждении каждой террито�
рии принимали участие все форумча�
не. В итоге у нашего муниципалитета
получился следующий смысл: «Остров
комфорта, образования и развития»
или «Город выходного дня».

Так как все 22 муниципалитета
Югры попытались найти собственную
уникальность, получилась очень инте�
ресная картина городов региона. Кто�
то искал идентичность в национальном
колорите (Нижневартовский район �
самая большая в Югре концентрация
представителей коренных народов Се�
вера). Кто�то рассматривал территори�

Три дня в Сургуте � по инициативе
правительства нашего округа, Де�
партамента информационной по�
литики ХМАО � Югры и при под�
держке Центра прикладной урба�
нистики Сургута � проходил форум
по брендингу и маркетингу Югры.
22 окружных муниципалитета де�
легировали своих представителей
на стратегические сессии.

В делегацию Нефтеюганска вхо�
дили чиновники: заместитель главы
города, сотрудники департаментов
экономического развития и по де�
лам администрации, комитета по
культуре, а также представители мо�
лодежи и журналисты. Работали
ударно по 10 часов в день. В Сургут
приехали 15 спикеров из разных
концов нашей страны.

Задача «на входе» представлялась
всем (что подтвердил и опрос в тече�
ние первого сессионного дня) очень
простой: придумать и выразить визу�
ально, а лучше создать брендбук сво�
ей территории как можно креативнее
и еще накидать идеи для потенциаль�
ного будущего бренда Югры. Кстати,
эту общую мысль подтвердили и спи�
керы первого дня. Они презентовали
удачные логотипы российских горо�
дов, рассказали о различных инстру�
ментах продвижения бренда.

Всех сразил гениальный опыт Урю�
пинска. Этот маленький, ничем не
примечательный, затерянный в по�
волжских степях городишко благода�
ря удачному бренду, профессиональ�
ным маркетологам и своему смешно�
му названию � теперь столица
российской провинции. Привлекает
тысячи туристов, инвесторов, участни�
ков крупнейших всероссийских ме�
роприятий с высочайшим рейтингом.

В Урюпинск вдруг захотели по�
ехать все! Кто за опытом, кто просто
поглазеть. В Урюпинск переезжают
жить москвичи, которых уже там на�
столько много, что они организова�
ли свою диаспору. И это не фейк.

Василий Дубейковский, спикер
из Урюпинска, в их числе. К слову,
на сегодняшний день он � главный
двигатель и «продвигатель» бренда
Урюпинска как столицы российской
провинции. Даже свитер, в котором
Василий приехал на форум, был
оформлен этой надписью.

Брендинг к нам приходит
Каждый из нас при виде удачного и запоминающегося логотипа думает
о хорошем дизайнерском исполнении и профессионализме автора.
Но, как оказалось, современный бренд � не только картинки, даже совсем
не картинки. Дизайнерское исполнение � самая последняя инстанция
на пути разработки настоящего бренда.

БРЕНД � ЭТО НЕ ТО, ЧТО МЫ ДУМАЕМ О СЕБЕ, А ТО, ЧТО ДУМАЮТ О НАС

Андрей Стась, директор Инсти�
тута территориального марке�
тинга и брендинга (Москва):

� Почему товарный брендинг
так активно стал проецироваться
на территории (города, субъекты,
страны)? Да очень просто! Пото�
му что сегодня конкуренция не
только у товаров и услуг, но так�
же у городов и субъектов. В усло�
виях ограниченного ресурса.

Раньше, лет 50 назад, в нашей
стране было четкое распределе�
ние назначений по территориям,
была отстроенная четкая схема
функций городов: город�завод,
город�электростанция, город�
университет и так далее. И ни�
когда Урюпинск не мог конкури�
ровать с Нефтеюганском. А се�
годня мы все равны и все ищем
свою индивидуальность или
идентичность. Задача привлечь к
своему городу, к территории вни�
мание, а значит и ресурсы (лю�
дей, деньги), стоит потенциаль�
но перед каждым городом мира.

Первая волна территориаль�
ного брендинга прокатилась по
миру еще в 1990�е. Страны быв�
шей Югославии, искавшие свой
«изюм», � Хорватия, Черногория.
Новая Зеландия хороша тем, что
дальше всех и поэтому дороже.
Вторая волна идентичности тер�
риторий прошла и по России. По�
мимо Урюпинска, особенно про�
славился своим ярким брендом
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«Мой свитер видят все и всегда, �
говорит Василий. � Очень часто в по�
ездках наблюдаю реакцию людей по
поводу надписи на нем. Одни улыба�
ются, другие любопытствуют, третьи
даже подходят с вопросами, на кото�
рые я с удовольствием отвечаю. Мой
Урюпинск � моя гордость, моя работа,
мое детище. Урюпинск � прежде всего
люди, которые благодаря своей ис�
кренней любви к городу делают уди�
вительные вещи для его развития».

Рассказ об Урюпинске из первых
уст сразил всех наповал. И действи�
тельно, после первого дня многие

участники стали рисовать идейные
символы своих городов, просить у
Дубейковского прислать брошюру�
пособие «Делай как Урюпинск» (это
сборник идей, которые реализуют�
ся в этом городе благодаря его жи�
телям). И на этом, в принципе, мож�
но было заканчивать весь форум.
Зачем еще два дня?

Руководитель Центра при�
кладной урбанистики Москов�
ской высшей школы социальных
и экономических наук Святослав
Мурунов полностью перевернул
сознание участников форума и их
представления о настоящем бренде
и о символах территорий. Именно
Свят «перезапускает» российские
города: создает технологии, объе�
диняет городские сообщества по
всей стране. Все для того, чтобы сде�
лать город удобным для прожива�

из представителей разных сооб�
ществ. Это и общественные органи�
зации, и муниципалитет, молодежь,
дети, пенсионеры, предпринимате�
ли и даже городские сумасшедшие.
Но главное � чтобы эта команда со�
стояла из неравнодушных людей,
готовых развивать свой город.

Каждый представитель сооб�
щества может рассказать о том, ка�
ким он видит свой город, какие у него
проблемы, особенности, плюсы и
минусы. На основе разных представ�
лений и появляется сборный образ
идентичности территории.

Святослав Мурунов привез не
только теорию для участников фо�
рума, но также инструменты для
практического изучения своих горо�
дов. Он убежден, что бренды терри�
торий, или локальную идентич�
ность, должны создавать не приез�
жие маркетологи, а жители и
патриоты своих территорий.

Деловая игра как методология,
связанная с анализом и развитием
города, оказалась очень увлека�

ально выгодное положение (Югорск �
южные ворота Югры).

Делали ставку на уникальные со�
бытийные мероприятия (Нефтеюган�
ский район � гонка на обласах). А не�
которые смогли похвастать уже най�
денными смыслами и объединением
единомышленников по поискам го�
родской идентичности (Сургут).

Югра получилась необычайно яр�
кой, самобытной и поистине уни�
кальной. Те смыслы, что участники
форума лишь попытались нащупать,
дали новое дыхание развитию наших
северных городов. Как говорится, не
нефтью единой славен наш край.

По истечении трех дней форум�
чане с удовольствием делились сво�
ими впечатлениями и планами. Об�
новленному бренду Югры быть! И,
как предположил Святослав Муру�
нов, Югра может стать таким свое�
образным зонтиком, под которым
соберется уникальное собрание из
22�х новых смыслов городов Ханты�
Мансийского автономного округа.

маленький город в Ярославской
губернии � Мышкин. Город Доб�
рянка в Пермском крае.

Многие города стали задумы�
ваться о своей идентичности,
или индивидуальности, в систе�
ме координат новейшей истории
России. Ведь брендинг � это не
просто хорошо оформленная
идея. При создании брендинга
города очень важно ответить на
вопрос: «Что изменится, как
этот брендинг повлияет на
жизнь людей в городе?»

Сегодня уже третья волна ин�
тереса к брендингу территорий.
Но лишь немногие руководители
российских субъектов понимают
это. Вот Ханты�Мансийский ок�
руг и губернатор Наталья Кома�
рова � одни из немногих в России,
кто понимает важность этих про�
цессов и организовывает урбани�
стические сессии, лично кури�
руя данный вопрос.


