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В статье анализируется такое понятие, как «бренд» и возможность его использования в формиро-

вании имиджа определенной дестинации. Туризм развивает инфраструктуру территории и включает 

ее в мировое культурное пространство независимо от территориального расположения объекта. Рос-

сия имеет все необходимые предпосылки для внутреннего и въездного туризма и на сегодняшний день 

активно развивает данное направление. В статье рассматривается процесс создания национального 

бренда России как туристической дестинации без использования государственных средств и с привле-

чением компетенций и творческого потенциала лучших специалистов. Туристический бренд — сим-

волика, состоящая из узнаваемых образов и ассоциаций, которые рождаются при слове «Россия». Это 

смысловая и визуальная оболочка для всего комплекса действий, которые будут формировать пред-

ставление о нашей стране в глазах туристов. Профессиональные участники в рамках открытых 

воркшопов разработали более 20 концепций бренда. Кроме того, авторами анализируются знания за-

рубежных туристов о нашей стране, а также предпочтения российских туристов в своей стране. Эф-

фективный брендинг туристических дестинаций является необходимым условием их конкурентоспо-

собности и привлекательности для путешественников. В статье содержится анализ привлекательно-

сти территории Тамбовщины как объекта туризма на основе уже имеющихся региональных брендов. 

Авторы считают, что правильный подход в использовании бренда территории формирует привлека-

тельный имидж России для потенциальных клиентов, создает благоприятные условия жизнедеятель-

ности и повышения деловой активности, обеспечивает эффективное использование природных, мате-

риально-технических, финансовых, трудовых, организационных, социальных и других ресурсов. 
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Роль туризма в жизни общества трудно пере-

оценить. Он содействует удовлетворению фунда-

ментальных человеческих потребностей в отдыхе, 

расширении кругозора и духовном обогащении, 

стимулирует 53 отрасли экономики, выступает 

мультипликатором занятости и драйвером роста 

малого и среднего бизнеса. Турпоездки способст-

вуют развитию связей между народами, укрепле-

нию доверия и взаимопонимания, взаимопроникно-

вению культур, что очень важно в стремительно 

глобализирующемся мире [1].  

Сегодня постоянно увеличивающаяся конку-

ренция на туристском рынке подталкивает к поиску 

инновационных технологий продвижения турист-

ского продукта территории. В качестве главного 

инструмента в данном случае может использоваться 

создание туристского бренда территории, который 

будет способствовать ее продвижению на нацио-

нальные и международные рынки, а также форми-

рованию стабильного туристского потока.  

В начале 2000-х гг., термин «бренд» использо-

вался в достаточно узком значении, исключительно 

по отношению к торговым маркам. Применение его 

к каким-нибудь объектам культурного или природ-

ного наследия не производилось, они характеризо-

вались термином «достопримечательности». А на 

современном этапе развития общества понятие 

«бренд территории» используется довольно часто. 

Пока культурное наследие считалось досто-

примечательностью, к нему можно было приоб-
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щиться, совершить паломничество, им любова-

лись, восхищались, о нем рассказывали, им гор-

дились, но материальной выгоды не извлекали. 

Как только те же объекты культурного наследия, 

не изменяя своей физической и духовной сущно-

сти, превратились в бренды, из них стало воз-

можно извлекать прибыль [2]. Формирование 

бренда территории делает конкретную дестина-

цию более интересной для туристов.  

Бренд всегда основан на эмоциональном реаги-

ровании целевых аудиторий [3]. Кроме того, в силь-

ном бренде эксплицировано культурное содержание 

страны, региона, социальных групп. По мнению 

исследователя К. Рапая, в бренде воспроизводится 

«характер культуры и тем самым поддерживается 

культурное многообразие в мире» [4, с. 165].  

Если государство серьезно подходит к фор-

мированию странового бренда и считает эти на-

правления приоритетными, то это свидетельству-

ет о достижении этой страной высокого уровня 

развития [5].  

Россия успешно продвигает национальный ту-

ристский продукт на перспективных растущих рын-

ках. Так, по итогам первого полугодия 2017 г. коли-

чество туристов из Китая, посетивших Россию, по 

сравнению с тем же периодом прошлого года вы-

росло на 32 %. Поток гостей из Южной Кореи вы-

рос на 29 %, из Вьетнама – на 21 %, а из Таиланда – 

более, чем в 2 раза. Заметный рост числа приез-

жающих в Россию туристов – на 9 % по итогам пер-

вого полугодия 2017 г., отмечен и на иранском на-

правлении. Способствовать дальнейшему увеличе-

нию турпотока будет межправительственное со-

глашение о безвизовом обмене туристских групп 

между Россией и Ираном после его вступления в 

силу [6]. Залогом конкурентоспособности отечест-

венного турпродукта является оптимальное сочета-

ние качества и уровня цен, достижение которого 

должно стать ориентиром в работе всех заинтересо-

ванных сторон [7]. 

Потенциал роста числа путешествий в Россию 

велик: по результатам исследования, которое было 

проведено компанией EY «Иностранные туристы в 

России. Предпочтения активных путешественников 

Китая, Японии, Южной Кореи, Великобритании и 

Германии», осуществленного при поддержке Феде-

рального агентства по туризму, 23 % опрошенных 

когда-либо посещали Россию, однако за последние 

два года в стране побывали только 4 % из них. На 

снижение туристического потока оказала влияние 

совокупность факторов, таких как сложности с 

оформлением визы, наличие языкового барьера, 

санкции, внешнеполитическая ситуация и геогра-

фическое расположение. Тем не менее, 11 % тури-

стов рассматривают поездку в Россию как направ-

ление для будущих путешествий.  

В рамках исследования в августе и сентябре 

2017 г. EY опросила более 1500 путешественни-

ков из пяти стран: Великобритании, Германии, 

Китая, Японии и Южной Кореи. Все респонденты 

выезжали за пределы страны проживания с целью 

туризма не менее одного раза за последние два 

года и имеют годовой доход, превышающий 20 

тыс. долл США.  

Согласно результатам исследования [6], Россия 

занимает пятое место среди наиболее интересных 

направлений для путешествия британских туристов 

– 18 % опрошенных планируют посетить страну в 

ближайшее время. Растет интерес к поездкам в Рос-

сию среди респондентов из Китая: несмотря на вы-

сокую туристическую конкуренцию со стороны 

стран Юго-Восточной Азии, каждый десятый уча-

стник опроса размышляет о такой поездке. Похожие 

результаты продемонстрировали туристы из Герма-

нии – каждый десятый изъявил желание посетить 

Россию в ближайшее время. Гораздо меньший ин-

терес к поездкам в Россию у респондентов из Япо-

нии и Южной Кореи. 

Главной сложностью, с которой сталкивались 

респонденты из всех стран во время поездок по Рос-

сии, стало наличие языкового барьера, о котором 

заявили 49 % опрошенных. Треть путешественни-

ков (29 %) испытала проблемы в процессе оформ-

ления визы – этот фактор чаще других отмечали 

респонденты из Великобритании, Японии и Китая. 

Культурные различия осложняли поездку 40 % ки-

тайских и 31 % британских туристов. Четверть оп-

рошенных отметили обеспокоенность вопросами 

безопасности при поездке в Россию: чаще всего об 

этом говорили гости из Японии (33 %). 

Показательным является отношение немецких 

туристов к путешествиям в Россию: почти половина 

(45 %) опрошенных не увидели абсолютно никаких 

препятствий для визитов в страну. Только каждый 

третий говорит о сложностях, которые возникали 

из-за языкового барьера, и каждый четвертый опа-

сается за свою безопасность. В целом это довольно 

низкие показатели по сравнению с ответами рес-

пондентов других стран. 

При этом 20 % опрошенных намерены плани-

ровать путешествие самостоятельно, а более поло-

вины (54 %) предпочтут воспользоваться услугами 

туристического агентства для бронирования инди-

видуального или группового тура в Россию. 

Среди путешественников, которые планируют 

самостоятельную поездку в Россию в ближайшее 

время, наибольшей популярностью пользуется сер-

вис Booking.com – 56 %. На втором месте располо-
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жился TripAdvisor.com (40 %), третье место подели-

ли Airnbnb.com и Trivago.com (по 38 %). 

Знания путешественников о России значитель-

но отличаются от страны к стране. Так, в Китае 

большинство участников опроса следят за новостя-

ми о России (86 %), любят российскую культуру  

(88 %). В европейских странах этот показатель со-

ставляет около 50 %, в то же время интерес респон-

дентов из Японии и Южной Кореи значительно 

меньше. Так, только каждый десятый турист из 

Южной Кореи и каждый третий из Японии следит 

за российскими новостями, респонденты из этих 

стран также демонстрируют невысокое знание рос-

сийской истории и литературы. 

Помимо традиционно любимых занятий на 

отдыхе (городского туризма, пляжного отдыха и 

шопинга) участники опроса, планирующие поезд-

ки в Россию, в предстоящих путешествиях хотят 

посетить спортивные соревнования, познакомить-

ся с местной культурой, совершить круиз. Экоту-

ризм и оздоровительные поездки привлекают со-

ответственно 30 и 26 % опрошенных респонден-

тов из Китая. 46 % британских туристов плани-

руют совместить туристические поездки с дело-

выми визитами [6]. 

По данным исследования Price Waterhouse 

Coopers [8], 40 % европейских туристов принимают 

решение на основании информации, доступной в 

глобальной сети. По экспертным оценкам, 83 % пу-

тешествующего населения России в возрасте от 18 

до 45 лет пользуются интернетом при организации 

турпоездки. Instagram и Youtube являются для них 

своего рода «энциклопедией», где можно быстро и 

комфортно найти все необходимые сведения, пред-

ставленные в самом доступном виде [1].  

Летом 2017 г. в России вырос спрос на туры и 

самостоятельные путешествия [1]. Так, количество 

туристов, бронировавших туры по России на июль и 

август 2017 г., увеличилось на 24 % по сравнению с 

аналогичным периодом 2016 г., приводит данные 

поисковая система Слетать.ру [9].  

Среди самых популярных российских направ-

лений традиционно лидируют Краснодарский край 

и Крым, на которые в совокупности приходится 

около 80 % всех бронированых туров. В десятку 

наиболее востребованных туристами регионов этим 

летом также вошли Санкт-Петербург и Ленинград-

ская область, Республика Карелия, Ярославская об-

ласть, Москва и Московская область, Калининград-

ская область, Ставропольский край, Алтайский 

край, Республика Хакасия [1]. 

Создание туристского бренда способствует 

формированию положительного, узнаваемого 

имиджа страны и повышает конкурентоспособность 

туристской индустрии государства на мировом 

рынке туристских услуг. Необходимо создание еди-

ного образа, позволяющего обеспечить узнавае-

мость Российской Федерации как привлекательной 

туристской дестинации внутри страны и за ее пре-

делами [10]. Разработка российского национального 

туристического бренда обретает особенную акту-

альность на фоне изменившейся в последние годы 

конъюнктуры рынка, роста спроса на продукты 

внутреннего и въездного туризма и вхождения Рос-

сийской Федерации в десятку самых посещаемых 

туристами государств мира в рейтинге ЮНВТО [1]. 

Конкурентоспособный бренд – это мощный бренд, 

сила которого зависит от многих факторов, таких 

как лояльность к бренду, узнаваемость бренда, спо-

собность воздействия на потребителя, ассоциатив-

ной емкости, репутации производителя услуг, об-

раза производителя туристских услуг [11]. Послед-

ние несколько лет существует ярко выраженная 

тенденция роста турпотоков по России. Причем ес-

ли ранее выбор потребителя в пользу путешествия 

по нашей стране был обусловлен в основном эко-

номическими факторами, то сейчас мы можем ска-

зать о том, что предлагается широчайший спектр 

турпродуктов в нашей стране для любителей раз-

личных видов туризма, и в том числе, что очень 

важно, обеспечена абсолютная безопасность путе-

шествий по нашей стране. Также вывод на рынок 

туристического бренда России будет способство-

вать повышению эффективности продвижения на-

шей страны как места проведения Чемпионата мира 

по футболу FIFA 2018. 
Всероссийский конкурс «Туристический 

бренд России» проводился Ростуризмом совмест-
но с Ассоциацией брендинговых компаний Рос-
сийской Федерации (АБКР) в рамках националь-
ной стратегии продвижения экспорта, бизнеса и 
культуры «Сделано в России». Этот конкурс на-
целен на формирование единой визуальной кон-
цепции представления туристических возможно-
стей нашей страны и разработку важного марке-
тингового инструмента для повышения конкурен-
тоспособности Российской Федерации на миро-
вом туристическом рынке (146 из 195 государств 
мира имеют туристический бренд). 

Проект разработки туристического бренда 
России позволил решить задачу создания нацио-
нального бренда России как туристической дес-
тинации без использования государственных 
средств и с привлечением компетенций и творче-
ского потенциала лучших специалистов более чем 
трех десятков ведущих брендинговых компаний с 
мировыми именами. 

Перед участниками конкурса стояла задача не 

просто разработать некий слоган или логотип, но и 
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определить, каким будет собирательный образ Рос-

сии в глазах зарубежных путешественников, разра-

ботать стратегические положения по его продвиже-

нию. Результат работы конкурсантов должен был 

объединить в себе уникальные преимущества и 

возможности России как места отдыха и путешест-

вий и создать дополнительный стимул для привле-

чения иностранных туристов. 

В 2015 г. прошел его первый этап, принять уча-

стие в котором мог любой желающий. Тогда на рас-

смотрение экспертной комиссии поступило 480 ло-

готипов и 600 слоганов. В 2016 г. стартовал второй 

этап конкурса, организованный Ростуризмом при 

поддержке Министерства культуры РФ и Ассоциа-

ции брендинговых компаний России (АБКР). Про-

ект позволил объединить компетенции и творче-

ский потенциал 35 ведущих российских брендинго-

вых компаний с мировыми именами, имеющих 

большой опыт создания и продвижения брендов за 

рубежом. Несмотря на то, что на рынке они являют-

ся конкурентами, это компании направили 45 своих 

лучших специалистов – стратегов и дизайнеров – 

для работы за одним столом в формате «сборной 

команды по брендингу», чтобы решить общую 

масштабную задачу на благо своей страны. В рам-

ках открытых воркшопов они разработали более 20 

концепций бренда. 

Примечательно, что рабочая группа специали-

стов из коммерческих компаний, а также профес-

сиональная общественность, задействованная в соз-

дании туристского бренда, руководствовались 

принципами социальной ответственности. Работа 

осуществлялась безвозмездно с передачей прав го-

сударству. 

Экспертным советом конкурса было отобрано 

10 лучших работ. Далее три концепции-

финалиста были определены методом народного 

голосования на специальной странице Нацио-

нального туристического портала Russia.Travel 

www.tourbrand.russia.travel.  
Окончательное решение о том, чей проект в 

наибольшей степени соответствует всем заявлен-
ным критериям, принимало жюри в составе замес-
тителя Председателя Правительства РФ Виталия 
Мутко, генерального секретаря Всемирной турист-
ской организации (ЮНВТО) Телеба Рифаи, замес-
тителя Руководителя Администрации Президента 
Российской Федерации – пресс-секретаря Прези-
дента России Дмитрия Пескова, Министра культу-
ры Российской Федерации Владимира Мединского, 
Директора Департамента информации и печати 
Министерства иностранных дел Российской Феде-
рации Марии Захаровой, эксперта в области брен-
динга и международного продвижения Хуана Кар-
лоса Белоссо и других признанных экспертов [1]. 

Уникальность бренда заключается также в том, 

что при минимальной бюджетной поддержке он 

должен сам на себя зарабатывать, развиваться и ти-

ражироваться. Чем больше брендов, тем больше 

возможностей привлекать туристов на ту или иную 

территорию. 

В настоящее время Правительством Россий-

ской Федерации проводится множество мероприя-

тий для повышения имиджа страны как на внутрен-

нем, так и на зарубежных туристических рынках. 

Однако большинство из них касаются в основном 

развития и популяризации туризма в наиболее 

крупных центрах России (Москва, Санкт-

Петербург, Владивосток, Новосибирск, Нижний 

Новгород, Томск и немногие другие). К сожалению, 

до сих пор не изжито представление о том, что 

имидж страны – это нечто касающееся исключи-

тельно государства, хотя в действительности это 

понятие складывается из имиджа ее больших и ма-

лых городов. И иностранцы, приезжая в Россию, 

знакомятся, прежде всего, с ее городами и региона-

ми и именно на основе этих впечатлений составля-

ют себе представление о России в целом [12].  

Правительство РФ в 2008 г. разработало кон-

цепцию продвижения национального и региональ-

ных брендов страны. Одним из направлений данной 

концепции является формирование брендов городов 

и регионов. Цель брендинга территорий – обеспече-

ние присутствия данного бренда в информационном 

пространстве, обеспечение узнаваемости бренда, 

сделать конкретную территорию силой влияния, 

обеспечить приток финансовых ресурсов на терри-

торию, трансляцию региональных решений и ини-

циатив. Одна из задач брендинга территорий – раз-

витие туризма, превращение региона в привлека-

тельное для посещения место. 

Тамбовщина располагает множеством объек-

тов, уже ставших региональными брендами, слу-

жащих основанием для поддержки туризма.  

Символом города Тамбова и одним из самых 

известных региональных брендов является тамбов-

ский волк. Трехметровая деревянная скульптура 

волка, вырезанная из двухсотлетнего дуба, установ-

лена при въезде в город. Под ней надпись «Тамбов-

ский волк – надежный товарищ» в противовес из-

вестному фразеологизму. Второй памятник волку 

также отражает его добродушную натуру. Фигура 

лежащего на горе волка олицетворяет собой спо-

койствие, уверенность и гостеприимность. На па-

мятнике табличка: «Когда ты людям радость да-

ришь – тамбовский волк тебе товарищ! В 2017 г. 

Тамбов, выдержав серьезную конкуренцию с дру-

гими городами, был признан новогодней столицей 

России. Логотипом акции стал тамбовский волк. 

http://tourbrand.russia.travel/
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Существует торговая марка «Тамбовский волк».  

С образом волка создано множество сувениров. 

Тамбовский волк – главная ценность Тамбова, 

так же, как в Мичуринске, – яблоко. Мичуринск 

славится своими яблоневыми садами. Труды мичу-

ринских ученых-селекционеров известны повсюду. 

Яблочная символика присутствует на гербе города и 

логотипах многих организаций. Яблоко является 

одним из «вкусных» символов Тамбовщины, как и 

тамбовская картошка, мед, тамбовский окорок. Они 

служат потенциалом для развития гастрономиче-

ского туризма. 

Популярным региональным брендом стал па-

мятник тамбовскому мужику-землепашцу. Он стоит 

босой с крестом на шее на клочке своей земли. Для 

аграрной Тамбовской области образ мужика олице-

творяет собой труженика, хранителя веры отцов и 

дедов. Выпускаются многочисленные полиграфиче-

ские и рекламные материалы с его изображением. 
Привлекательность региона как объекта туриз-

ма зависит от памятных мест, связанных с именами 
великих людей России. На Тамбовщине, располо-
женной в самом центре черноземной России, есть 
свои культурные центры, литературные и музы-
кальные места. В Мичуринске жил и работал зна-
менитый селекционер И. В. Мичурин, здесь он ос-
новал первый в области селекционный питомник, в 
котором были выведены более 550 сортов ягодных 
и плодовых культур. Более четверти века компози-
тор и пианист Сергей Васильевич Рахманинов по-
сещал Тамбовскую область. В деревне Ивановке 
(нынешний Уваровский район) он находил неисся-
каемый источник творческого вдохновения, здесь 
же написал большинство своих лучших сочинений. 
Ежегодно в Ивановке проходят музыкальные кон-
курсы и фестивали, куда съезжаются исполнители 
со всей России. Восстановлена усадьба, где компо-
зитор работал до отъезда за границу, открыт музей 
его имени. В Мичуринске находится Дом-музей и 
выставочный зал для экспозиции 158 полотен из-
вестного российского художника, первого прези-
дента Академии художеств СССР Александра Ми-
хайловича Герасимова. Тесно связана с Тамбовщи-
ной жизнь великого ученого и мыслителя Владими-
ра Ивановича Вернадского. В Пичаевском районе в 
селе Вернадовка расположена Усадьба-музей ака-
демика. На Тамбовской земле осуществлял духов-
но-просветительскую деятельность Святитель Пи-
тирим, чьи мощи покоятся в Свято-Преобра-
женском кафедральном соборе. Все эти памятные 
места включены в туристические маршруты [13]. 

Событийный туризм – один из способов при-

влечения туристического потока в регионы. Следу-

ет учесть, что те или иные события, направленные 

на формирование или усиление позиций бренда 

территории, должны быть непосредственным обра-

зом связаны с ее брендом [14]. Международная По-

кровская ярмарка в Тамбове уже стала торгово-

культурным брендом области. Проходила она ис-

конно на праздник Покрова Пресвятой Богородицы, 

в день, когда 375 лет назад была освящена Тамбов-

ская крепость. Последние Покровские гулянья про-

ходили в 1911 г. Спустя столетие традиция была 

возобновлена. Проводимая осенью ярмарка с каж-

дым годом становится все более представительной 

и массовой, подтверждая международный статус 

присутствием иностранных участников. Ярмарка 

является переговорной площадкой для производи-

телей области и потенциальных клиентов. На ней 

заключаются договора о сотрудничестве по реали-

зации социальных мероприятий, проектов и про-

грамм. На ярмарке представлены сельскохозяйст-

венная продукция – знаменитые мичуринские ябло-

ки, овощи, фрукты, цветы, саженцы плодовых де-

ревьев и декоративных кустарников, различные ви-

ды меда, выставлены изделия народного промысла 

– плетеные, резные, расписные кружки, хлебницы, 

вазы, свистульки, игрушки, вышитые бисером и 

шелками иконы, деревянные скульптуры. 
Таким образом, привлекательность Тамбовщи-

ны как объекта туризма на основе уже имеющихся 
региональных брендов несомненна [13]. Продвиже-
ние туристических возможностей регионов, горо-
дов, объектов туристической инфраструктуры и 
брендов в России – задача, которая становится все 
более актуальной для организаций, органов местной 
и федеральной власти, заинтересованных в разви-
тии внутреннего туризма в России и информирова-
нии потенциальных туристов [15]. 

Следовательно, верный подход в использова-
нии бренда территории направлен на формирование 
привлекательного имиджа России для потенциаль-
ных клиентов, ее престижа, создание благоприят-
ных условий жизнедеятельности и повышение де-
ловой активности, на обеспечение эффективного 
использования сосредоточенных в нашей стране 
природных, материально-технических, финансовых, 
трудовых, организационных, социальных и других 
ресурсов.  
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In article authors analyzed such concept as «brand» and a possibility of its use of formation of image of a 

certain destination. Tourism develops infrastructure of the territory and includes it in world cultural space irre-

spective of a territorial arrangement of an object. Russia has all necessary prerequisites for internal and entrance 

tourism and today actively develops this direction. In article authors considered process of creation of a national 

brand of Russia as tourist destination without use of public funds and with attraction of competences and creative 

potential of the best experts. A tourist brand – the symbolics consisting of recognizable images and associations 

which appeared at the word «Russia». It is a semantic and visual cover for all complex of actions which will form 

idea of our country in the opinion of tourists. Professional participants within open workshops developed more 

than 20 concepts of a brand. Besides, authors analyzed knowledge of foreign tourists of our country and also pref-

erences of the Russian tourists in the country. Effective branding of tourist destinations is a necessary condition of 

their competitiveness and appeal to travelers. Article contains the analysis of appeal of the territory of Tambov re-

gion as object of tourism on the basis of already available regional brands. Authors considered that the correct ap-

proach in use of a brand of the territory forms attractive image of Russia for potential clients, creates favorable 

conditions for activity and increase in business activity, provides effective use of natural, material, financial, labor, 

organizational, social and other resources. 

Key words: brand, tourism, territory brand, tourist brand, destination 
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