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В 2018-2020 годах в рамках финско-российского проекта приграничного 

сотрудничества проводилось исследование, основной целью которого было 

определение путей развития моногородов Республики Карелия на основе 

российского и зарубежного опыта. Методология исследования включала интервью 

с представителями моногородов, обзор соответствующей литературы и анализ 

планов развития и годовых отчетов моногородов России, Финляндии, США и 

Канады. В ходе исследования было установлено, что карельские моногорода 

практически не используют возможности брендинга. В то же время, в мировой 

практике брендинг является широко распространенным и эффективным 

инструментом привлечения инвестиций, туристов и новых жителей в моногорода. 

Данная статья рассматривает несколько примеров успешного брендинга 

моногородов и, на основе их опыта, предлагает новые идеи для создания бренда 

Сегежи – карельского моногорода, специализирующегося на производстве бумаги 

и лесоматериалов. В частности, предлагается сделать Сегежу учредителем и 

координатором «Международной ассоциации городов целлюлозно-бумажной 

промышленности», а также ежегодно проводить ряд оригинальных культурных 

мероприятий, связанных с темой бумаги, таких как фестиваль бумажного 

искусства, карнавал бумажных масок, проект «Сегежа – город, где живет 

Буратино» и конкурс «Мисс ценная бумага». По мнению авторов, эти мероприятия 

смогут привлечь внимание российских и зарубежных СМИ к Сегеже и создать для 

нее новый привлекательный образ, что должно способствовать экономической 

диверсификации и развитию этого города. 

Ключевые слова: моногород, бренд, брендинг, Карелия, Сегежа, 

диверсификация, экономическое развитие. 
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D. A. Zimin, P. V. Druzhinin, A. Yu. Posudnevsky, E. G. Druzhinina 

Successful single-industry towns  

and a new brand for the Karelian city of Segezha 

In 2018-2020, a finnish-russian cross-border cooperation project carried out a study, 

the main goal of which was to determine possible ways for the development of single-

industry towns (or monocities) in the Republic of Karelia on the basis of russian and 

foreign experiences. The research methodology included interviews with representatives 

of single-industry towns, a review of relevant literature, and an analysis of development 

plans and annual reports of single-industry towns in Russia, Finland, the United States 

and Canada. This study has found that karelian single-industry towns seldom apply 

branding as an instrument for economic development. At the same time, international 

experience demonstrates that branding is a widespread and effective tool for attracting 

investments, tourists and new residents to single-industry towns. This article presents 

several examples of successful branding of monocities and, on the basis of their 

experiences, proposes new ideas for creating a new brand of Segezha – a karelian 

monocity specializing in the production of paper and timber. In particular, it is proposed 

to make Segezha the founder and coordinator of the International association of pulp 

and paper cities, as well as to hold annually a number of original cultural events related 

to the topic of paper, such as a paper art festival, a paper mask carnival, the project 

“Segezha – the city where Buratino lives” and pageant “Miss valuable paper”. 

According to the authors, these events will be able to attract the attention of russian and 

foreign mass media to Segezha and to create a new attractive image for it, which should 

contribute to the city’s economic diversification and its further development. 

Key words: single-industry town, monocity, brand, branding, Karelia, Segezha, 

diversification, economic development. 

 

Введение 

Одной из важных задач совре-

менной российской экономики яв-

ляется эффективная реструктуриза-

ция монопрофильных поселений 

страны, испытывающих недоста-

точность своей экономической базы 

[Курило, 2011]. Этой теме посвя-

щен финско-российский проект 

«Трансграничный инвестиционный 

навигатор для моногородов» 

(КА4032), финансирующийся Про-

граммой приграничного сотрудни-

чества «Карелия». В рамках данно-

го проекта проводилось исследова-

ние моногородов Республики Каре-

лия с целью определения возмож-

ностей их дальнейшего социально-

экономического развития. Данное 

исследование включало обзор рос-

сийской и зарубежной литературы, 

проведение интервью с представи-

телями администраций и деловых 

кругов моногородов, а также анализ 

планов развития и годовых отчетов 

монопрофильных поселений Рос-

сии, Финляндии, США и Канады.  

В ходе исследования было, в 

частности, установлено, что ка-

рельские моногорода уделяют не-

достаточно внимания брендингу, 
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как весьма распространенному и 

эффективному инструменту при-

влечения инвесторов и диверсифи-

кации экономии. В результате, зача-

стую, складывается малопривлека-

тельный образ этих моногородов, 

который возникает спонтанно на 

основе новостей на производствен-

ные темы, а также сообщений о со-

циальных и экологических пробле-

мах. При этом медийный охват ка-

рельских моногородов, в лучшем 

случае, ограничивается только ре-

гиональным уровнем. Это неудиви-

тельно: такие новости из моногоро-

дов представляют мало интереса 

для федеральных и, тем более, 

международных СМИ.  

В данной статье рассматривают-

ся несколько успешных примеров 

экономической диверсификации на 

основе создания и продвижения 

новых брендов, а также предлагает-

ся несколько идей по созданию но-

вого бренда карельского моногоро-

да Сегежа, который, по мнению ав-

торов, имеет наибольший шанс на 

успех.  

Существуют разные подходы к 

понятию бренда города, чаще всего 

его связывают с городской иден-

тичностью, с совокупностью цен-

ностей, отражающих неповтори-

мые, уникальные, получившие об-

щественное признание его характе-

ристики, вызывающие доверие жи-

телей, инвесторов, бизнеса и тури-

стов [Визгалов, 2011; Алешникова, 

2013]. Продвижение бренда – это 

фактически часть региональной 

стратегии, направленной на созда-

ние условий для реализации потен-

циала муниципальных образований 

[Кукина, 2011; Власова, 2017]. 

Именно он может позволить при-

влекать более квалифицированные 

кадры, поскольку кроме материаль-

ного дохода важны гарантии стату-

са места работы и удовольствия от 

неё [Булина, 2013]. Существуют 

различные подходы к формирова-

нию бренда территории, как ключе-

вого элемента стратегии развития 

территорий [Пашкус, 2015; Рзун, 

2016]. 

Большинство российских моно-

городов выросли в советское время 

и не имеют длительной истории 

существования и исторических па-

мятников, которые можно было бы 

использовать при создании их 

брендов [Старшова, 2013; Федюк, 

2017; Ладыгина, 2019]. Успешных 

примеров создания брендов в РФ 

пока не так много, но Сегежа может 

стать одним из них [Девдариани, 

2018]. 

1. Примеры успеха 

Современный опыт развитых 

стран свидетельствует, что лишь 

немногим монопрофильным горо-

дам и районам, переживающим си-

стемный экономический упадок, 

удается развивать новые престиж-

ные и высокодоходные отрасли 

экономики. Как правило, это под 

силу только относительно крупным 

городам, уже имеющим на своей 

территории «критическую массу» 

социально-экономических объектов 

определенного типа, таких как уни-
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верситет, высокотехнологичные 

фирмы, банки, органы государ-

ственного управления, аэропорт. 

Опираясь на данную инфраструк-

туру, такой город может добиться 

успеха посредством нахождения 

для себя новой экономической ни-

ши и хорошо скоординированных 

действий по привлечению инвесто-

ров и трудовых ресурсов в эту от-

расль.  

Небольшие монопрофильные 

города, не имеющие такой инфра-

структуры и расположенные на пе-

риферии, в удалении от крупных 

агломераций, лишены такой воз-

можности [Курило, 2016; Дружи-

нин, 2000]. Они полностью зависят 

от динамики развития градообра-

зующей отрасли. Мировая практика 

показывает, что ликвидация градо-

образующего предприятия нередко 

ведет к ликвидации близлежащего 

городского поселения или, по край-

ней мере, к резкому понижению его 

статуса, обусловленному лавинооб-

разным снижением численности 

постоянного населения. В некото-

рых случаях таким городам удается 

стабилизировать свое положение 

путем развития туризма, апеллиру-

ющего к индустриальной истории 

данного поселения. Яркий при-

мер – канадский Доусон (Клон-

дайк), бывший когда-то крупным 

центром золотодобычи, а сейчас 

успешно капитализирующий свое 

историческое наследие через разви-

тие тематического туризма 

[Prideaux, Thompson and Harwood 

2016; Stuart 1990]. То же самое 

можно сказать и о карельском по-

селке Рускеала, где на месте быв-

шего карьера по добыче мрамора 

создан «Горный парк Рускеала», 

ставший наиболее популярным 

объектом туризма, который посе-

щают более 300 тысяч туристов в 

год [Дружинин, 2019]. 

Но туризм – это очень конку-

рентная отрасль, и без наличия зна-

чительного «исторического капита-

ла» или какого-либо уникального 

природно-географического пре-

имущества в ней трудно добиться 

успеха. В связи с этим многие пе-

риферийные моногорода и районы 

пытаются привлекать предприятия, 

работающие в менее престижных 

отраслях, таких как переработка 

мусора, хранение токсичных отхо-

дов, крупномасштабное скотовод-

ство, и даже создание и обслужива-

ние мест заключения. Один из при-

меров такого рода – американский 

городок Туэле (Tooele), находящий-

ся в штате Юта. Он сознательно 

стал специализироваться на обслу-

живании хранилищ высокотоксич-

ных отходов [Davis 1998; Shumway 

and Jackson 2008]. Эта стратегия 

оказалась успешной, и Туэле обес-

печил себе экономический рост и 

значительно увеличил численность 

населения: с 14 тысяч в 1990 году 

до 36 тысяч в 2019 году [Population 

… , 2020]. Вполне вероятно, что и 

некоторым российским моногоро-

дам, под давлением внешних об-

стоятельств, придется идти по это-

му пути.  
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Вместе с тем есть и еще одна 

альтернатива – создание конку-

рентного преимущества как бы на 

пустом месте. Наиболее интерес-

ный пример – создание легенды о 

финской Лапландии как месте жи-

тельства Санта Клауса. Феноме-

нальный успех этого бренда поро-

дил множество копий по всему ми-

ру, включая сразу двух «Дедов Мо-

розов» в Республике Карелия 

(«Талви Укко» и «морозец Паккай-

не»). Хотя надо отметить, что такое 

копирование представляется мало-

оправданным тем более, что в Рос-

сии ранее уже была создана своя 

«вотчина Деда Мороза» в Великом 

Устюге. Республика Карелия могла 

бы выиграть намного больше, если 

бы ориентировалась на какого-либо 

другого сказочного персонажа.  

Главный урок лапландского 

примера заключается в том, что в 

1970-х годах финская Лапландия, 

будучи слаборазвитым и перифе-

рийным регионом, смогла присво-

ить и даже, в некоторой степени, 

монополизировать такой ультра-

выгодный персонаж глобального 

уровня как Санта Клаус. Фактиче-

ски, Лапландия смогла «перепрыг-

нуть свой масштаб» («jumping of 

scale»), сразу став игроком глобаль-

ного уровня на рынке туристиче-

ских услуг.  

Нечто похожее происходит и в 

рамках проекта «Европейские сто-

лицы культуры». Каждый год, 

начиная с 1985-го, проходят выбо-

ры одного или нескольких городов, 

получающих этот престижный ти-

тул. При этом, если в 1980-х и 

1990-х годах победителями этого 

конкурса были действительно 

крупнейшие центры европейской 

культуры (Афины, Берлин, Париж), 

то, начиная с 2000 года среди побе-

дителей можно увидеть совсем не-

большие и малоизвестные города. 

Так, например, в 2021 году «Евро-

пейскими столицами культуры» 

названы Тимишоара (Румыния), 

Элевсин (Греция) и Новый Сад 

(Сербия). По замыслу организато-

ров конкурса, это делается для того, 

чтобы дать возможность неболь-

шим городам «перепрыгнуть свой 

масштаб» и попытаться привлечь к 

себе внимание деятелей культуры 

мирового уровня, инвесторов и, 

конечно, туристов [Patel, 2013]. 

В России подобную стратегию 

успешно применяет город Ковдор 

Мурманской области. Благодаря 

поддержке своего градообразующе-

го предприятия – горно-

обогатительного комбината, при-

надлежащего компании «Евро-

Хим», в 2018 году был запущен 

проект «Ковдор – столица Гипербо-

реи». В его основе – миф о Ковдор-

ском районе как месте скопления 

«большого количества загадочных 

древних артефактов», якобы свя-

занных с легендарной Гипербореей. 

На этой основе Ковдору, всего за 

один год, удалось раскрутить соб-

ственный бренд, ориентированный 

на российских туристов. В рамках 

проекта в 2019 году были проведе-

ны фестиваль «Гиперборея» и «Ги-

перборейский Новый год». Послед-
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нее мероприятие, прошедшее 

22 декабря 2019 года, собрало более 

3 000 участников, что стало несо-

мненным успехом для Ковдора. 

При этом город не тратил деньги на 

рекламу своего бренда в СМИ. Все 

было сделано группой энтузиастов, 

продвигавших проект в социальных 

сетях при некоторой организацион-

ной и финансовой поддержке «Ев-

роХима» [Холоднов, 2019]. 

2. Новый бренд Сегежи 

Среди исследованных нами мо-

ногородов Республики Карелия 

наибольший шанс на успех при ре-

ализации данной стратегии, по-

видимому, имеет Сегежа. Ее градо-

образующее предприятие, «Сегежа 

Групп», входящее в АПК «Систе-

ма», сейчас реализует амбициозную 

программу модернизации местного 

целлюлозно-бумажного комбината 

(ЦБК). В ближайшие годы плани-

руется инвестировать 55 млрд руб-

лей, что должно привести к более 

чем двукратному увеличению вы-

пуска продукции, значительно рас-

ширить ее ассортимент, а также 

привести к созданию нескольких 

сотен новых рабочих мест. При 

этом руководство предприятия го-

тово тратить значительные средства 

на городскую инфраструктуру, кар-

динальное улучшение экологиче-

ской ситуации и общее повышение 

качества жизни в Сегеже [Segezha 

…, 2019]. Логика компании понят-

на. Она стремится создать достой-

ные условия жизни в этом городе, 

чтобы у ЦБК не возникало проблем 

с управлением трудовыми ресурса-

ми и особенно с удержанием высо-

коквалифицированных кадров. Но 

это – «программа-минимум», обу-

словленная лишь стремлением из-

бежать возможных проблем.  

Здесь можно задуматься: а воз-

можна ли «программа-максимум», 

при которой Сегежа стала бы не 

просто беспроблемной производ-

ственной площадкой, но и неким 

новым центром корпоративной 

«мягкой силы» («soft power»), вно-

сящим дополнительный и весомый 

вклад в общую капитализацию 

«Сегежа Групп»? Этого можно до-

стичь, если Сегежа «перепрыгнет 

свой масштаб» периферийного 

райцентра и превратится в нечто 

большее. Например, она вполне 

может претендовать на статус «Бу-

мажной столицы России» или 

«Столицы российской бумаги». Ко-

нечно, тут дело не в громком титу-

ле, а в программе мер по скоорди-

нированному продвижению города, 

в соответствии с его новым ими-

джем. Такая программа могла бы 

включать, например, следующие 

элементы:  

1. Создание «Международной 

ассоциации городов целлюлозно-

бумажной промышленности» (МАГ 

ЦБП), в которой Сегежа играла бы 

роль координатора. В рамках дан-

ной Ассоциации ее города-

участники проводили бы обмен пе-

редовым опытом в области взаимо-

действия предприятий ЦБП с насе-

лением и муниципальными органа-

ми власти в своих городах. Таким 
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образом, МАГ ЦБП мог бы стать 

ценным источником актуальной 

информации о процессах и иннова-

циях в этой сфере.  

2. Проведение в Сегеже ежегод-

ной международной научно-

практической конференции по со-

временным технологиям ЦБП и 

управлению лесными ресурсами. 

3. Международная программа 

грантов и венчурного инвестирова-

ния в малые предприятия, внедря-

ющие инновации при работе с бума-

гой и древесиной. Поддержка может 

оказываться и индивидуальным ре-

месленникам, производящим экс-

клюзивные и редкие виды бумаги и 

бумагозаменителей (например, пер-

гамент, папирус, бумага с особыми 

водяными знаками и изделия из 

них), а также ученым, разрабатыва-

ющим новые технологии для ЦБП и 

лесопользования. 

4. Развитие Сегежи как центра 

тематического «бумажно-лесного» 

туризма. Сейчас такой вид туризма 

не существует. Но почему бы не 

создать его с нуля? В качестве сво-

его героя-бренда Сегежа может 

взять, например, образ сделанного 

из дерева и одетого в бумажную 

одежду Пиноккио (Буратино) и ис-

пользовать его также, как Лаплан-

дия, использует образ Санта Клау-

са. Конечно, здесь не идет речь о 

том, чтобы со следующего года 

объявить Сегежу «вотчиной Бура-

тино». Как и в Лапландии, постро-

ение в общественном сознании ас-

социации Сегежи и Буратино зай-

мет значительное время и потребу-

ет создания хорошо продуманной 

стратегии продвижения этого брен-

да. Кроме того, можно иницииро-

вать проведение тематических ме-

роприятий, ориентированных на 

привлечение туристов. Среди них 

можно назвать, например, ежегод-

ный Фестиваль бумажного искус-

ства (оригами, одежда из бумаги, 

бумажная скульптура, бумажные 

модели, бумажные летающие фона-

рики, бумажные настольные игры и 

пр.), а также создание представи-

тельной коллекции бумажных банк-

нот для постоянной экспозиции в 

Сегежском музее. Кроме того, Се-

гежа могла бы стать местом прове-

дения Карнавала бумажных масок и 

Конкурса «Мисс ценная бумага» 

(в котором принимали бы участие 

только работницы ЦБП). В Сегеже 

уже есть мастера, занимающиеся 

изготовлением бумажной одежды. 

Город также имеет опыт проведения 

«Карнавала бумажной одежды» 

[Красоту … , 2013]. 

5. Запуск программы учебно-

производственных стажировок на 

Сегежском ЦБК для обучения ра-

боте на современной технике и по-

вышения квалификации работни-

ков ЦБП. 

6. Наконец, Сегежа может стать 

центром экологических инициатив 

российской ЦБП. Например, Се-

гежа могла бы стать местом опуб-

ликования добровольного стандар-

та экологической безопасности 

российских предприятий ЦБП 

(«Сегежская хартия»). Также, Се-

гежа могла бы попробовать стать 
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первым «беспластиковым» городом 

России. Здесь стоит отметить, что 

сейчас почетное звание «Первого 

беспластикового города Европы» 

стремится получить финский город 

Керава [First  … , 2020].  

Реализация данных инициатив 

позволила бы достичь четырех це-

лей: (1) сформировать в массовом 

сознании (как на местном, так и на 

федеральном уровне) новый образ 

Сегежи как престижного и интерес-

ного города – центра передовых тех-

нологий ЦБП и культурных иннова-

ций; (2) консолидировать образ «Се-

гежа Групп» как одного из мировых 

лидеров ЦБП; (3) создать эффектив-

ную систему сбора информации о 

социально-экономических процессах 

и технических инновациях, реализу-

емых сейчас на предприятиях ЦБП в 

России и за рубежом; и (4) диверси-

фицировать экономику Сегежи за 

счет развития туризма и смежных 

отраслей. 

Основной вопрос – кто будет 

осуществлять эту программу? «Се-

гежа Групп» уже сейчас вкладывает 

миллиарды рублей в мероприятия, 

без которых реализация предлагае-

мых инициатив была бы невозмож-

на. Речь идет, прежде всего, о мерах 

по радикальному улучшению эко-

логической ситуации, а также о 

строительстве новой современной 

гостиницы в Сегеже. Поэтому, 

можно сказать, что со стороны «Се-

гежа Групп» весомый вклад уже 

сделан. Сейчас пришло время и 

другим заинтересованным сторо-

нам принять участие. По-видимому, 

идеальным партнером «Сегежа 

Групп» может стать «Корпорация 

развития Республики Карелия», ко-

торая обладает необходимыми че-

ловеческими и финансовыми ре-

сурсами для продвижения нового 

имиджа Сегежи. Кроме того, пред-

ставляется целесообразным под-

ключить к этой работе и сегежское 

землячество – неформальный 

«Клуб друзей Сегежского района», 

которых можно найти не только в 

самой Карелии, но и в Москве, и в 

других городах и странах. Как ко-

гда-то в неформальном кругу влия-

тельных представителей карельско-

го землячества возникла идея 

празднования 100-летия Республи-

ки, точно также может продвигать-

ся и идея о «Новой Сегеже».  

Заключение 

В предлагаемом подходе к раз-

витию Сегежи можно выделить два 

главных принципа. Во-первых, это 

попытка «перепрыгнуть свой мас-

штаб» посредством занятия Сеге-

жей позиции координирующего 

центра в некоей формируемой сети 

межмуниципального (города с 

ЦБК) и межкорпоративного (пред-

приятия целлюлозно-бумажного 

профиля) взаимодействия. Во-

вторых, это попытка культурно-

креативной диверсификации, куль-

тивируемой на экономическом ба-

зисе ЦБК, когда конкретная про-

мышленная отрасль может дать 

жизнь новым формам культуры. 

В заключение, следует признать, 

что данная модель развития подходит 



Социально-политические исследования – 2021 – № 1 (10) 

Д. А. Зимин, П. В. Дружинин, А. Ю. Посудневский, Е. Г. Дружинина 94 

далеко не всем моногородам России. 

Главное требование – это крупные 

инвестиции градообразующего 

предприятия в городскую инфра-

структуру, обеспечивающие достой-

ное качество жизни. Конечно, с по-

мощью нового бренда можно создать 

фантастически привлекательный об-

раз города. Но это не приведет к 

успеху, а, скорее, спровоцирует соци-

альную напряженность, если горо-

жане будут видеть глубокую про-

пасть между «сказкой бренда» и ре-

альными условиями своей жизни.  
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