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Аннотация. Проблемам развития и управления территориями посвящено значительное число работ 
отечественных и зарубежных авторов, специализирующихся в различных областях научного знания. 
Исследования по данной тематике становятся объективно востребованными и всё более социально 
значимыми, что обусловлено и объясняется наличием социально-экономических показателей, харак-
теризующих степень развития регионов. Цель исследования — характеристика и оценка направлений 
формирования брендинга территорий как эффективного механизма, обеспечивающего их благополуч-
ное развитие, в основе которого лежит принцип креативного и концептуального мышления. Авторами 
обоснована необходимость и значимость брендинга территорий и выявлены ключевые принципы его 
развития на примере ХМАО — Югры. В ходе исследования определены направления и инструменты 
формирования положительного образа региона в целях повышения его узнаваемости, усиления его 
местной, региональной и глобальной позиций. Исследование имеет практическое значение для раз-
работки стратегии в области брендинга территорий с учетом географических и социально-экономи-
ческих условий.
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Abstract. A signifi cant number of works of domestic and foreign authors, specializing in various fi elds of scientifi c 
knowledge, are devoted to the problems of development and management of territories. Studies on this topic are 
becoming objectively demanded and increasingly socially important, which is due and explained by the presence 
of socio-economic indicators characterizing the degree of development of the regions. The aim of the research is to 
characterize and assess the directions of formation of branding of territories as an eff ective mechanism that ensures 
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their prosperous development, based on the principle of creative and conceptual thinking. The authors have deter-
mined the necessity and importance of territorial branding and identifi ed the key principles of its development on 
the example of the Khanty-Mansi Autonomous Okrug — Ugra. The study identifi es the directions and tools to form 
a positive image of the region in order to increase its recognizability, strengthen its local, regional and global posi-
tions. The study has practical value for the development of a strategy in the fi eld of branding of territories, taking 
into account geographical and socio-economic conditions.
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Введение
Долгосрочное и эффективное социально-эко-

номическое развитие регионов является одной из 
важных стратегических задач функционирова-
ния государства, реализация которой во многом 
определяется соответствующей духу времени си-
стемой менеджмента. 

Актуальность исследования обусловлена ак-
тивным развитием региональных социальных 
и экономических систем, где ключевая роль от-
водится технологиям маркетинга, формирующим 
позитивное восприятие территории, обусловлен-
ное её уникальным культурным кодом. 

В свою очередь, социально-культурная среда 
территорий представляет собой систему взаимос-
вязанных элементов, составляющих в сумме цен-
ность для комплексного регионального развития. 
А именно:

   – сохранение существующего культурного на-
следия и формирование нового;

   – возможность организации эффективного 
взаимодействия между государством (в лице 
представителей политических институтов и ор-
ганов власти), социальными группами и образо-
вательной средой;

   – создание надлежащих условий функцио-
нирования современных экономических систем 
(экономика знаний, экономика услуг) и развития 
человеческого капитала;

   – создание комфортной среды проживания на 
определенной территории. 

Отметим, что благоприятная социально-куль-
турная среда оказывает значимое влияние на 
развитие региональных социальных и экономи-
ческих систем. В свою очередь, уровень её со-
вершенствования способствует решению следу-
ющих социокультурных проблем:

   – повышение привлекательности региона в це-
лях развития культурного туризма;

   – развитие регионов с устойчивым спадом эко-
номической активности и значительным сниже-
нием уровня жизни населения;

   – создание рабочих мест;
   – увеличение экспортных товаров и услуг;
   – реализация инструментов для развития ком-

петенций специалистов. 
Цель данного исследования заключается в ха-

рактеристике и оценке направлений формиро-
вания брендинга территорий как эффективного 
механизма, обеспечивающего их благополучное 
развитие. А в его основе лежит принцип креатив-
ного и концептуального мышления.

В качестве же необходимого инструмента эф-
фективного регионального управления выделим 
чёткое построение и регулирование процессов, 
которые обеспечивают комплексное развитие ре-
гиона; при этом целесообразным здесь является 
рассмотрение определенной территории (напри-
мер, города или региона) как основы человече-
ской деятельности, способом определения осо-
бенностей жизнедеятельности личности, направ-
лений профессиональной деятельности, а также 
уровня жизни в целом. 

Материалы и методы исследования
Анализ научных работ отечественных и зару-

бежных исследователей по вопросам брендиро-
вания и продвижения регионов показывает: в них 
достаточно глубоко и содержательно рассмотрены 
теоретико-методологические аспекты предмета. 
Однако вопросы прикладного характера — а это 
возможности реализации ключевых принципов 
и технологий, тесно связанных с креативностью на 
примере конкретных территорий, — требуют про-
ведения постоянных и системных исследований. 

Отдельный опыт изучения креативности и её 
роль в экономическом развитии городов пред-
ставлены в исследованиях М. Б. Форлео и Г. Бе-
недетто [12], которые рассматривают отношения 
между городским и сельским пространством. Тог-
да как Д. Пауэр и Т. Нильсен [14] выделяют клю-
чевые признаки приоритетных секторов в отно-
шении креативных индустрий. Отдельные вопро-
сы брендинга в системе маркетинга территорий 
раскрываются в исследованиях О. Ф. Беленко [1], 
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И. А. Матюк [4]. А возможности туристско-ре-
креационного брендинга территорий на приме-
ре Уральского федерального округа выявляет 
Д. В. Чумакова [9]. 

Значимость развития социально-культурной 
среды обуславливает определение методологии 
и общие механизмы инструментов совершенство-
вания территорий. Они должны соответствовать 
не только современным реалиям рыночных от-
ношений, но и ключевым направлениям развития 
культуры и социальной сферы. Закономерным, а, 
главное, экономически целесообразным является 
то, что культурные ресурсы (например, объекты 
архитектуры, произведения искусства, фильмы, 
музыка) могут быть использованы в качестве ин-
струментов эффективной экономической деятель-
ности хозяйствующих субъектов и развития соци-
ально активной, конкурентоспособной творческой 
личности. В связи с этим требует акцента форми-
рование определенной среды в целях развития эле-
ментов творческой деятельности и создания эко-
номической и культурной ценности создаваемых 
благ [2]. Это к вопросу об их востребованности.

Достижение означенной цели исследования 
осуществлялось на основе применения общена-
учных методов в рамках анализа и синтеза, а так-
же посредством теоретического анализа научных 
трудов ученых, чья сфера интересов имеет непо-
средственное отношение к вопросам региональ-
ного развития. Здесь же — формирование бренда 
территорий как эффективного инструмента соз-
дания благоприятных условий функционирова-
ния территорий и ведения предпринимательской 
деятельности в творческой сфере. Более того, 
исследование состояния и развития социально-
культурной среды региона тесно связано с реа-
лизацией метода картирования креативных ин-
дустрий определенной территории.

В результате исследования авторами выявлены 
ключевые принципы развития брендинга терри-
тории на примере ХМАО — Югры. В ходе иссле-
дования определены направления и инструменты 
формирования положительного образа региона 
в целях повышения его узнаваемости, усилении 
его местной, региональной и глобальной пози-
ций. Исследование имеет практическое значение 
для разработки стратегии в области брендинга 
территорий с учетом географических и социаль-
но-экономических условий.

Брендинг территорий как инструмент регио-
нального развития

За последние годы возросло значение культурной 
экономики и креативных индустрий. По мнению за-

рубежных исследователей, именно динамика эконо-
мических показателей арт-сектора является движу-
щим фактором экономического роста регионов [13].

Безусловно, понятие «креативные индустрии» 
относится не только к области культуры в стро-
гом смысле, но и к производственному процес-
су творческих товаров и услуг как ядру системы 
культурных и экономических элементов. В рам-
ках российских реалий развития креативных ин-
дустрий и условий формирования новых эконо-
мических систем большое значение имеет иссле-
довательский этап, который связан с определе-
нием принципов успешного развития регионов, 
формированием и определением содержания, вы-
явлением особенностей и практической значимо-
сти картирования, анализом и систематизацией 
культурных ресурсов. 

Перейдем к рассмотрению технологии куль-
турного планирования и картирования — эле-
ментам создания условий и инфраструктуры со-
циально-культурной среды. 

Филип Котлер, американский экономист и один 
из ведущих экспертов по маркетингу, неоднократ-
но подчеркивал, что понятие «бренд» упоминают-
ся не только в отношении определенных потреби-
тельских товаров и услуг, но и при характеристи-
ке деятельности организаций, индивидов, рассмо-
трении концепций и особенностей региональных 
условий [3]. Брендинг территории представляет 
собой набор характеристик города или региона: 
начиная от логотипов и товарных знаков предста-
вителей бизнес-сферы, до гораздо более сложных 
составляющих — маркетинговой деятельности, 
качества инфраструктуры, уникальности места, 
которая формируется природными и культурны-
ми ресурсами, товарами и услугами местных про-
изводителей. Кроме того, бренд территорий мож-
но рассматривать как совокупность уникальных 
качеств, отражающих неповторимые оригиналь-
ные потребительские характеристики террито-
рии, широко известные, получившие обществен-
ное признание [4]. Несмотря на то, что брендинг 
территории — сравнительно молодое направление 
деятельности для российских субъектов, значи-
мость обозначенной деятельности достаточно вы-
сока. В настоящее время разработка инструментов 
и направлений формирования положительного об-
раза территории представляет собой одну из при-
оритетных проблем экономического, социального 
и политического развития региона [7].

Эффективный брендинг способствует повыше-
нию привлекательности территорий и, следова-
тельно, их конкурентоспособности в различных 
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областях. Регионы с четким, достоверным и при-
влекательным видением развития имеют лучшие 
перспективы совершенствования. Необходимость 
создания сильного бренда территорий обусловле-
на рядом задач: 

   – повышение узнаваемости региона и увеличе-
ние его влияния как внутри страны, так и за ее 
пределами; 

   – создание условий для привлечения населе-
ния в целях социально-экономического регио-
нального развития; 

   – повышение объема инвестиций для развития 
региона; 

   – выстраивание партнерских отношений 
с международными, федеральными структура-
ми, иными регионами и территориями; 

   – создание условий для привлечения туристов, 
студентов и специалистов для повышения уровня 
доходов региона.

Формирование бренда территории осущест-
вляется в условиях проведения региональным 
сообществом работы по поиску и системному ис-
пользованию своих конкурентных преимуществ 
в целях соответствия спросу на них со стороны 
населения, а также гостей региона.

Ключевая цель брендинга региона — формиро-
вание положительного общественного представле-
ния об определенной территории. Таким образом, 
территориальный брендинг можно рассматривать 
не как простой инструмент маркетинга, комплекс 
мероприятий по формированию конкурентной 
идентичности и репутации субъекта, а как эффек-
тивную систему взаимосвязанных компонентов 
региональной политики, направленную на улуч-
шение социально-экономической сферы.

В настоящее время уделяется повышенное вни-
мание территориальному брендингу и маркетин-
гу, в основе данного процесса положена идея объ-
единения интересов представителей органов как 
государственной власти, так и местного самоу-
правления, представителей бизнес-сообщества, 
СМИ, НКО и граждан [6].

Маркетинговый подход для управления разви-
тием и продвижением территории используется 
как эффективный инструмент достижения клю-
чевых показателей социально-экономического 
развития территории. Для раскрытия потенци-
ала региона и увеличения его кадрового ресур-
са необходимо выстроить эффективные взаимо-
отношения между субъектами и потребителями 
товаров и услуг (особенно с учетом региональных 
особенностей), создать положительный террито-
риальный бренд [1].

Регионы с разнообразной экономической базой 
развития и высоким творческим потенциалом от-
носятся к креативному сектору как к одному из эф-
фективных инструментов. В частности, специали-
сты, деятельность которых осуществляется в усло-
виях реструктуризации экономики, рассматрива-
ют креативность как важный элемент формирова-
ния положительного образа. При этом характери-
зуемая способность деятельности человека высту-
пает как элемент стратегии бренда и используется 
в регионах, чей творческий потенциал находится 
на недостаточно высоком уровне. Данное положе-
ние доказывает значимость ожиданий, связанных 
с формированием и развитием концепции региона, 
эффективность показателей, которых определяет-
ся динамикой в арт-секторе, а именно количеством 
креативного продукта или услуг. Данная концеп-
ция региона также используется в качестве фун-
дамента для изучения взаимосвязей между брен-
дингом субъектов и планированием регионально-
го развития. Комплексное планирование развития 
региона через создание креативных продуктов 
и услуг включает в себя в том числе и поддержку 
совершенствования его бренда. 

В современной конкурентной среде функцио-
нирования территорий эффективный брендинг 
способствует повышению их привлекательности 
в социальной, экономической, культурной сферах.

На национальном уровне для укрепления креа-
тивных индустрий необходимо создание инстру-
ментов развития территорий, в том числе и в мар-
кетинговом направлении, а также проведение по-
литики поддержки местной экономики и взаимо-
отношений между государством и частным сек-
тором [10].

В целях получения выгоды в ходе использова-
ния различных ресурсов и товаров необходимо 
ассоциирование регионов как мест сосредоточе-
ния ресурсов, производства, обмена и потребле-
ния товаров, реализации проектов. Регионы с чет-
ким, достоверным и привлекательным видением 
развития имеют лучшие перспективы, поскольку 
они более эффективно привлекают потребителей, 
туристов и инвесторов. 

В современных исследованиях отсутству-
ет однозначное определение не только понятие 
«бренд», но и «бренд территории». Первое из них 
имеет непосредственное отношение к понятиям 
«торговая марка» и «товарный знак». Бренд того 
или иного товара создаёт добавленную ценность 
для потребителя, но при этом не обеспечивает 
юридической защиты авторских прав его авто-
ра. В гражданском законодательстве Российской 
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Федерации содержатся определения «товарный 
знак», «знак обслуживания», но термин «бренд» 
нормативно не закреплен1. Согласно решению Ар-
битражного апелляционного суда города Москвы, 
бренд является маркетинговым инструментом про-
движения товаров на рынке. Использование данно-
го понятия в договорах, соглашениях и поручениях 
не влечет за собой необходимость наличия специ-
ального свидетельства, выдаваемого на товарный 
знак2. Бренд региона (территории), в свою очередь, 
является инструментом реализации стратегии раз-
вития территории, в том числе в области туризма3.

Брендинг территорий — относительно новое 
научное понятие, но вместе с тем за период его 
появления и использования сформировался зна-
чительный теоретический материал. Одновре-
менно с этим ученые и представители политиче-
ской, культурной, экономической сфер расходят-
ся в выделении единых ключевых признаков, свя-
занных с брендированием территорий [9].

1 Гражданский кодекс Российской Федерации 
(часть четвертая) от 24.11.2006 № 318-ФЗ (ред. от 
11.06.2021) // СПС «КонсультантПлюс». URL: http://
www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_64629/ 
(дата обращения 18.02.2022); Об утверждении Ме-
тодических рекомендаций по оформлению много-
функциональных центров предоставления государ-
ственных и муниципальных услуг с использовани-
ем единого фирменного стиля «Мои Документы»: 
приказ Минэкономразвития России от 29.09.2016 
№ 612 // СПС «КонсультантПлюс». URL: http://www.
consultant.ru/document/cons_doc_LAW_254906/ (дата 
обращения 18.02.2022).

2 Постановление Девятого арбитражного апелляци-
онного суда от 11.06.2009 № А40-90240/2008 // Кар-
тотека арбитражных дел. URL: https://kad.arbitr.ru/
Card/33c606c5-a4b8-47ea-a68e-d82afd10f0a4 (дата об-
ращения 23.01.2022).

3 Об утверждении Стратегии социально-экономи-
ческого развития Тюменской области до 2030 года: 
закон Тюменской области от 24.03.2020 № 23 // СПС 
«Консультант Плюс». URL: http://www.consultant.ru/
regbase/cgi/online.cgi?req=doc;base=RLAW026;n=1533
11#0KTfaCTItIKru0kd2 (дата обращения 26.01.2022); 
О Стратегии социально-экономического развития 
Ямало-Ненецкого автономного округа до 2035 года: 
постановление Законодательного собрания Ямало-
Ненецкого автономного округа от 24.06.2021 № 478 // 
Официальный интернет-портал правовой информа-
ции. URL: http://publication.pravo.gov.ru/Document/
View/8900202106290006 (дата обращения 26.01.2022); 
О Концепции развития территориального маркетин-
га и брендинга в Ханты-Мансийском автономном 
округе — Югре до 2025 года: Распоряжение Прави-
тельства Ханты-Мансийского автономного округа — 
Югры от 19.10.2018 № 539-рп // Электронный фонд 
правовых и нормативно-технических документов. 
URL: https://docs.cntd.ru/document/550212003/titles 
(дата обращения 23.01.2022).

Все более популярными становятся исследова-
ния, посвященные бренду места, его значению для 
локального развития, в том числе и процессу соз-
дания положительного образа при развитии кре-
ативных индустрий. Брендированный регион — 
это сложная система, развитие которой определя-
ется взаимодействием следующих компонентов: 

   – развитый креативный сектор (экономическая 
сфера); 

   – динамичное креативное сообщество (социаль-
ная среда);

   – разработанные и реализуемые механизмы 
поддержки креативной сферы (политическая 
сфера) [11; 13]. 

Отечественные и зарубежные ученые проводят 
масштабные исследования креативных регионов 
и брендинга мест. При этом крупные и хорошо 
развитые территории представляют особый инте-
рес как места расположения и естественной кон-
центрации креативных отраслей. 

Помимо понятия «бренд» в исследованиях, 
связанных в том числе с региональным развити-
ем, выделяется и широко используется термин 
брендинг. Например, под данным понятием пони-
мается комплексная программа, которая направ-
лена на позиционирование территорий и повы-
шение их потребительской ценности. Цель брен-
динга заключается в обеспечении узнаваемости 
бренда региона и его присутствия в информаци-
онном пространстве.

Как отмечают И. Ю. Пономарева и Т. А. Танкие-
ва, кандидаты технических наук, доценты кафедры 
туризма и индустрии гостеприимства Тульского 
государственного университета, в условиях глоба-
лизации брендинг рассматривается в качестве эф-
фективного маркетингового инструмента, который 
позволяет дифференцировать территории на раз-
личных рынках, создать положительный имидж 
региона, повысить информированность потенци-
альных потребителей о товарах и услугах [8]. 

В настоящее время брендинг территории вы-
ступает в качестве дополнительного инструмен-
та повышения конкурентоспособности террито-
рии на рынке. Все больше стран и регионов це-
ленаправленно занимаются продвижением сво-
их территорий и формированием собственного 
бренда [6].

Бренд Югры: инструменты формирования 
и значимость для регионального развития

Главный бренд Ханты-Мансийского автоном-
ного округа — Югры, одного из субъектов Рос-
сии, — югорский колорит. Как отмечают экспер-
ты, именно в этом направлении стоит развивать 
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экономику Югры. Северный регион обладает бо-
гатой культурой и историей, а местные ремеслен-
ники умело воплощают традиционное искусство 
в бизнес-проекты. С целью развития формиро-
вания брендинга автономного округа принято 
распоряжение Правительства Ханты-Мансий-
ского автономного округа — Югры от 19.10.2018 
№ 539-рп «О Концепции развития территориаль-
ного маркетинга и брендинга в Ханты-Мансий-
ском автономном округе — Югре до 2025 года» 
(далее — Концепция). Цель обозначенного до-
кумента — создать условия для формирования 
и внедрения системы брендинга в Югре, позици-
онирования региона на внутреннем, националь-
ном и международном уровнях. Концепция на-
правлена на объединение взаимодействия орга-
нов государственной власти округа, представите-
лей бизнес-сообщества, средств массовой инфор-
мации, некоммерческих организаций, граждан 
Югры в целях улучшения условий проживания 
как в каждом муниципальном образовании авто-
номного округа, так в субъекте в целом1.

Уникальность региона в том, что он представ-
ляет собой исконное место проживания и тради-
ционной деятельности коренных малочисленных 
народов Севера: ханты, манси и ненцев. И это, не-
сомненно, сильная сторона при брендировании 
обозначенной территории. Для успешного со-
циально-экономического развития региона важ-
но грамотное позиционирование его как внутри 
страны, так и за ее пределами.

Актуальность и значимость создания бренда 
Ханты-Мансийского автономного округа — Югры 
обусловлена реализацией следующих задач: 

   – повышения привлекательности Югры для 
жителей, туристов, инвесторов и улучшения 
позиции округа на внутреннем национальном 
и международном уровнях;

   – продвижения отраслей, связанных с произ-
водством товаров и услуг под маркой «Сделано 
в Югре», социального и коммерческого туризма 
в целях создания новых рабочих мест; 

   – активизации деятельности в области про-
странственного развития территорий, урбани-
стики, дизайна, архитектуры, народных промыс-
лов и ремесел, культуры и искусства, экспо-ин-
дустрии и др.

В настоящее время проводится большая работа 
по оценке влияния креативных индустрий на раз-
витие государства в целом и регионов в частности. 

1  О Концепции развития территориального марке-
тинга и брендинга в Ханты-Мансийском автономном 
округе — Югре до 2025 года…

Главный вывод из этих оценок — это то, что кре-
ативные индустрии представляют собой один 
из динамично развивающихся секторов эконо-
мики, который обладает большим потенциалом 
для роста.

В автономном округе на регулярной основе 
проходят мероприятия всероссийского и между-
народного уровня, например, Международный 
молодежный научно-практический форум «Не-
фтяная столица», Международный творческий 
фестиваль «АРТ-ПРОСТРАНСТВО — ВАРТА», 
Международный Югорский лыжный марафон 
«Ugra Ski», Международный экологический фо-
рум «61 параллель», международный IT-форум 
с участием стран БРИКС и ШОС, Открытый шах-
матный Интернет-турнир и иные2.

Грантовая поддержка организаций, работа-
ющих в сфере территориального маркетинга 
и брендинга, является эффективным инструмен-
том поддержки бизнес-среды, а также дополни-
тельной возможностью для реализации проектов 
в сфере пространственного развития, урбанисти-
ки, креативной экономики и развития информа-
ционного общества. Ожидаемый результат новой 
инициативы Правительства округа — формиро-
вание бренда Югры как стратегически важно-
го, современного и в то же время уникального 
в историческом и этническом отношении регио-
на России.

Отмечено активное развитие в Югре обозначен-
ного нового направления предпринимательства. 
Наталья Комарова, губернатор, Ханты-Мансий-
ского автономного округа — Югры, в 2020 году 
подписала соглашение с Фондом содействия со-
циальному развитию «Инносоциум»3. Документ 

2  Перечень международных мероприятий, запла-
нированных к проведению в Ханты-Мансийском 
автономном округе — Югре в 2021 году // Департа-
мент общественных и внешний связей Ханты-Ман-
сийского автономного округа — Югры. URL: https://
depos.admhmao.ru/vneshnie-svyazi/mezhdunarodnye-
meropriyatiya/6198999/perechen-mezhdunarodnykh-
meropriyatiy-zapl anirovannykh-k-provedeniyu-v-
khanty-mansiyskom-avtonomnom (дата обращения 
23.01.2022).

3  О Соглашении о сотрудничестве между Прави-
тельством Ханты-Мансийского автономного окру-
га — Югры, федеральным государственным бюд-
жетным учреждением «Центр поддержки молодеж-
ных творческих инициатив» и Фондом содействия 
социальному развитию «Инносоциум»: распоря-
жение Правительства Ханты-Мансийского авто-
номного округа — Югры от 19.06.2020 № 338-рп // 
Электронный фонд правовых и нормативных тех-
нических документов. URL: https://docs.cntd.ru/
document/570813260 (дата обращения 23.01.2022).
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является фундаментом для создания экосистемы 
креативного предпринимательства, развития на-
родных художественных промыслов и ремесел, 
брендирования продукции местных производи-
телей. Кроме того, предусмотрено вовлечение 
в креативное предпринимательство значительно-
го числа жителей региона, международных экс-
пертов и инвесторов.

В апреле 2021 года на международной про-
мышленной выставке «Иннопром» был представ-
лен инвестиционный бренд Ханты-Мансийского 
автономного округа — Югры (рис. 1).

Рис. 1. Инвестиционный бренд региона 
«Ugra Open For / Югра открыта для» 

Источник: URL: https://fondugra.ru/news/13555/ 

Fig. 1. Investment brand of the region “Ugra Open For” 
Source: URL: https://fondugra.ru/news/13555/

Был создан уникальный для российского рын-
ка продукт — инвестиционный бренд региона, 
который стал связующим элементов для инсти-
тутов развития бизнеса и органов власти, влияю-
щих на инвестиционный климат и политику Хан-
ты-Мансийского автономного округа. При этом 
реализована смена фокуса внимания — уход от 
стереотипных образов, связанных с Югрой: в ай-
дентике нет этнических символов и элементов 
природы. 

Логотип бренда Югры состоит из двух ча-
стей — знака и слогана бренда: «Ugra Open For» 
(«Югра открыта для»). Ключевая цель разработ-
ки логотипа бренда — отражение названия реги-
она и при этом легкое восприятие как на русском, 
так и на английском языке в силу представления 
Югры с этой айдентикой и на международных 
мероприятиях. Бренд позволит консолидировать 
все меры поддержки инвестиционной деятельно-
сти, объединив работу органов исполнительной 
власти и институтов развития Югры по привле-
чению инвесторов в сферах промышленности, 
образования, здравоохранения, ЖКХ, экологии, 
туризма. Слоган специально разработан так, 
чтобы его можно было использовать на разных 
площадках и с разными целями. Например, для 
оформления спортивного мероприятия к слога-

ну можно добавить слово «спорт», чтобы получи-
лось «Ugra Open For Sport» («Югра открыта для 
спорта»). Знаковая часть логотипа — это коллаж 
из букв «U» и «O», которые вместе образуют бук-
ву «Ю» — первую в названии региона.

Основными цветами в айдентике стали зелё-
ный и голубой, традиционные для округа. В по-
хожей палитре оформлен новый герб Югры, ко-
торый внесли в геральдический регистр России 
в феврале 2021 года. Также брендбуком логотипа 
предусмотрено использование дополнительных 
цветов: жёлтого, синего, красного, зелёного, что 
позволяет дизайнерам выделять разные направ-
ления развития региона, а именно образование, 
культуру, науку, бизнес и спорт1.

Инвестиционный бренд Югры — дополни-
тельный системный инструмент привлечения 
в регион потенциальных инвесторов и укрепле-
ния отношений с существующими инвесторами.

По итогам изучения этнических региональных 
особенностей автономного округа определены 
сильные стороны бренда Югры, способствующие 
повышению репутации и узнаваемости региона 
в России и за рубежом.

В частности, в округе реализована возмож-
ность ознакомиться с различными югорскими 
деликатесами в ресторанах и кафе, в том числе в 

Ханты-Мансийске, Сургуте, Нижневартовске 
и Когалыме. Разнообразие животного и расти-
тельного мира способствовало формированию 
различных гастрономических брендов под маркой 
«Сделано в Югре»2. Отметим, что роль экономики 
пищевой и гастрономической промышленности, 
туризма стала важным элементом местного или 
регионального развития [12]. Несмотря на важ-
ность и интерес к обозначенному направлению 
со стороны различных ученых, определена не-
обходимость дальнейшего изучения: в одних ис-
следованиях влияние географических особенно-
стей территорий признается минимальным, в дру-
гих — рассматривается как стратегия продвиже-
ния и сохранения местной идентичности [15].

Кроме того, в округе созданы условия для уча-
стия в различных колоритных этнических меро-
приятиях. В частности, в 2017 году Ханты-Ман-
сийск, столица Югры, получил звание «Ново-
годняя столица России». Каждый год организо-
вана работа единственной в России «Резиденции 

1  В Югре утвержден инвестиционный бренд // 
Фонд развития Югры. — URL: https://fondugra.ru/
news/13555/ (дата обращения 17.01.2022).

2 Десять причин посетить Югру. URL: https://10reasons.
visitugra.ru/ (Дата обращения 15.01.2022).
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Елки», открывается Чумовая улица, в рамках ко-
торой можно посетить чумы, стать участником 
катаний на собачьих и оленьих упряжках. Пред-
усмотрено катание на горных или беговых лы-
жах, сноубордах, снегоходах или прогулки по 
лесу и посещение бассейна с теплой минераль-
ной водой под открытым небом.

Также местные жители и туристы могут при-
нять участие в праздниках народов Севера: 
День оленевода, Вороний день, День обласа — 
яркие события с местным колоритом. Познако-
миться с культурой коренных малочисленных 
народов Севера: хантами и манси, их традици-
ями и образом жизни можно не только в совре-
менных музеях Ханты-Мансийска, Нижневар-
товска, Сургутского района, но и на настоящих 
колоритных этностойбищах. На подобных куль-
турных площадках можно научиться запрягать 
оленя и управлять нартами, попробовать блю-
да традиционной кухни северных народов. На-
пример, в стойбище Лук-Яун Сургутского рай-
она можно познакомиться с особенностями ус-
ловий проживания хантыйских семей, изучить 
жилище, хозяйственные постройки и дом охот-
ника. Погрузиться в культуру и быт коренных 
народов можно в стойбище «Ампутинское» (в 
27 километрах от национального села Варьёган 
Нижневартовского района)1. Созданы все усло-
вия для приема туристов независимо от времени 
года: организованы летние, межсезонные и зим-
ние лагеря. 

Проведение мероприятий с этническими осо-
бенностями региона способствуют не только раз-
витию культурной сферы и отраслей креативных 
индустрий, но привлечению инвестиций в округ, 
туристов не только из других субъектов Россий-
ской Федерации, но и из зарубежья, наращению 
объема производства товаров и услуг местных 
производителей, увеличению доли экспортной 
продукции. 

Отметим, что в ходе реализации проекта «Кре-
ативные индустрии Югры» (в период с 2020 по 
2024 годы) предполагается формирование в ав-
тономном округе экосистемы поддержки и раз-
вития креативных индустрий2. Обозначенная 
система будет направлена на создание необходи-

1  Десять причин посетить Югру…
2  Паспорт приоритетного проекта «Развитие креа-

тивных индустрий в Ханты-Мансийском автономном 
округе — Югре» («Креативные индустрии Югры») // 
Департамент экономического развития Ханты-Ман-
сийского автономного округа — Югры. URL: https://
depeconom.admhmao.ru/informatsiya-dlya-subektov-
kreativnykh-industriy (дата обращения 11.01.2022).

мых условий для реализации креативных проек-
тов, в том числе коммерциализации креативных 
продуктов.

Ключевыми звеньями экосистемы станут арт-
резиденции в Нягани и Сургуте, Ханты-Мансий-
ске и Нижневартовске. Сформированные арт-
пространства будут оказывать поддержку субъ-
ектам креативных индустрий на всех стадиях 
жизненного цикла, создаваемая инфраструктура 
способствует росту количества субъектов креа-
тивных индустрий в Югре и повысит объем про-
изводимой продукции творческой сферы. Реали-
зация сформированного календарного плана ре-
гионального проекта позволит достичь к концу 
2024 года вклада креативных индустрий в ВРП 
Югры не менее 0,5 %3. Кроме того, важным по-
казателем является численность обученных на-
выкам креативного и предпринимательского 
мышления на базе образовательных организаций 
и арт-резиденций региона (не менее 5000 человек 
к концу 2024 года). Обозначенные инвестиции 
направлены на развитие человеческого капита-
ла и креативных навыков, формирование нового 
взгляда на творчество, а также создание творче-
ских объединений и креативных кластеров.

Согласно отчету Департамента экономиче-
ского развития Ханты-Мансийского автономно-
го округа — Югры, доля креативных индустрий 
в ВРП субъекта составляет порядка 0,6 % (около 
40 млрд рублей). В творческой сфере осуществля-
ют трудовую деятельность свыше 13,5 тыс. жите-
лей (около 2 % от общей численности всех рабо-
тающих в округе)4.

Картирование как инструмент формирование 
бренда региона 

Для оценки потенциала креативных инду-
стрий, формирования стратегий их развития 
и поддержки применяется технология по постро-
ению модели существующих связей и стоимост-
ных цепочек, основанная на статистике и социо-
логических исследованиях. Эта технология на-
зывается картированием (англ. — mapping — на-
несение на карту, отображение).

Указанная деятельность представляет собой на-
бор исследовательских методов, процедур и тех-
нических решений, связанных с систематизацией 

3  Паспорт приоритетного проекта «Развитие креа-
тивных индустрий в Ханты-Мансийском автономном 
округе — Югре» («Креативные индустрии Югры»)…

4  Около 2 % работающего населения ХМАО занято 
в креативных индустриях // ТАСС. Новости в России 
и мире. URL: https://tass.ru/obschestvo/13031855 (дата 
обращения 23.01.2022).
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и актуализацией информационной базы культур-
ных и творческих ресурсов территории для оцен-
ки потенциала креативного сектора, формирова-
ния его направлений развития.   

Как отмечает С. В. Никифорова, кандидат 
культурологии, доцент кафедры культурологии 
Северо-Восточного федерального университета 
имени М. К. Аммосова, проведение картирования 
культурных и креативных ресурсов региона важ-
но по следующим причинам:

   – различные отрасли креативных индустрий 
интегрированы в местную экономику, социаль-
ную жизнь и политические системы. Они работа-
ют как объединение элементов творческой сферы 
и обладают значительным эффектом, влияющим 
на развитие регионов; 

   – креативные кластеры рассматриваются как 
эффективный инструмент развития местных ре-
месел и производства;

   – взаимосвязь между коммерческим и неком-
мерческим секторами, культурной сферой и эко-
номическим ростом может быть наиболее четко 
проявлена на местном уровне [5].

Отметим, что характер картирования зависит 
от потребностей и целей исследования. Визуаль-
ное описание региональных особенностей по-
средством карт может осуществляться как для 
креативных индустрий в целом, так и для от-
дельных секторов или объектов (различны кафе 
и ресторанов, парков, скульптур или объектов ар-
хитектуры.) Пример обозначенного инструмента 
повышения узнаваемости региона представлен на 
рисунке 2.

Регионы являются естественной средой для 
развития человеческого потенциала и простран-
ством объединения ресурсов, которые использу-
ются в ходе творческой деятельности. Наличие 
таких инструментов и способность их исполь-
зовать формируют уровень креативности терри-
тории, на который влияют условия социально-
экономического развития субъекта и креативно-
го сектора в целом. Обозначенные элементы во 
многом определяют ожидания в отношении фор-
мирования и развития креативных отраслей в от-
дельно взятом регионе.

Влияние креативного сектора на территори-
альное развитие обусловлено, в том числе, ин-
новациями, которые формируются в креативной 
среде. 

Отметим важность развития креативной сфе-
ры в рамках регионального аспекта. Ресурсы кре-
ативных индустрий обладают потенциалом для 
экономического роста и развития территории, 

которые ведут к созданию новой экономической 
структуры, увеличению заработной платы, соз-
данию рабочих мест в новых экономических об-
ластях и могут способствовать социальной спло-
ченности и культурному разнообразию. Креа-
тивный сектор концентрируется в регионах, ко-
торые предлагают соответствующую среду для 
деятельности людей и предприятий творческой 
сферы. В то же время, стоит отметить, что по-
добная среда не может быть найдена в каждом ре-
гионе [13]. Таким образом, трудно ожидать, что 
идеи о построении креативной территории, из-
ложенные в стратегиях развития, будут легко во-
площены в реальность. И все же креативность — 
это экономически выгодная и целесообразная 
возможность модернизировать городскую реаль-
ность во многих регионах. Кроме того, предста-
вители политической сферы рассматривают креа-
тивность как важный компонент стратегии брен-
динга региона и его имиджа.

Брендинг места стал одним из самых актуаль-
ных направлений исследований российских и за-
рубежных ученых и представителей бизнес-сфе-
ры. Это объясняется, в частности, его важностью 
для создания сравнительных преимуществ реги-
онов. Рост интереса к брендингу связан с расту-
щей конкуренцией между местами, городами, ре-
гионами и странами. Растущий интерес властей 
к сознательному созданию бренда места может 
быть обусловлен тем, что органы самоуправле-

Рис. 2. Пример картирования креативных объек-
тов в Ханты-Мансийске (составлено авторами)
Fig. 2. An example of mapping creative objects in 

Khanty-Mansiysk (compiled by the authors)
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ния все больше осознают, какую пользу может 
принести хорошо продуманный брендинг места 
регионам. Эффективное использование инстру-
ментов формирования положительного образа 
места может изменить его восприятие, создать 
общее видение будущего сообщества, обеспе-
чить последовательное представление, повысить 
его местную, региональную и глобальную пози-
цию, исключить неблагоприятные стереотипы, 
связанные с территорией, и сделать её более при-
влекательной.

В регионах, где осуществляется трансформа-
ция экономической сферы, креативный сектор 
представляется важным компонентом проис-
ходящих изменений. Представители политиче-
ской сферы прилагают много усилий для при-
влечения креативного капитала, который, од-
нако, имеет разный масштаб и не всегда может 
быть основой для идентификации территории 
роста динамики экономических показателей че-
рез создание и реализацию массового креатив-
ного продукта. Отрасли креативных индустрий 
рассматриваются в качестве перспективного ре-
шения для многих регионов, развитие которых 
осуществляется в условиях структурного эконо-
мического кризиса. Эта популярность влияет на 
растущий интерес к соблюдению принципа кре-
ативного и концептуального мышления в части 
брендинга. 

Заключение
Развитие креативных индустрий в регионе 

способствует, с одной стороны, сохранению тра-

диционной культуры, а с другой — активному 
внедрению инноваций, повышающих социаль-
но-экономическую эффективность их продукции 
и, как следствие, наращению объемов производ-
ства. Уровень развития отраслей креативных ин-
дустрий рассматривается как важный показатель 
оценки качества жизни и определяет направле-
ния совершенствования экономических и соци-
альных особенностей региона. 

Независимо от уровня развития творческого 
потенциала того или иного региона креативность 
является необходимым и актуальным элементом 
стратегий брендинга, позволяющим стимулиро-
вать социальное и экономическое развитие. В то 
же время она рассматривается как эффективный 
инструмент, представляющий собой механизм 
экономического роста. 

Брендинг места стал одним из самых акту-
альных направлений исследований российских 
и зарубежных ученых и представителей бизнес-
сферы. Это объясняется, в частности, его важ-
ностью для создания сравнительных преиму-
ществ регионов. Растущий интерес властей к со-
знательному созданию бренда места может быть 
обусловлен тем, что органы самоуправления все 
больше осознают пользу от хорошо продуманно-
го брендинга места. Эффективные инструменты 
формирования положительного образа региона 
являются значимыми компонентами повышения 
его местной, региональной и глобальной пози-
ций, исключения различных неблагоприятных 
стереотипов.
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