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Введение
Бренд –  ключевое явление в совре-

менном маркетинге. Часто бренд реали-
зуется через его составляющие: это наи-
менование (нейминг), логотип, слоган, 
фирменные цвета, товарный знак, торговая 
марка, доменное имя, сувенирная линейка 
и т.д. –  всё то, что обозначается понятием 
«бренд-бук». Бренд же представляет со-
бой устойчивый позитивный образ, кото-
рый формируется в сознании клиента в тот 
момент, когда он соприкасается с элемен-
тами данного бренда, например, всеми 
перечисленными выше. Соответственно, 
брендинг или брендирование –  это про-
цесс формирования и продвижения брен-
да, призванный сформировать у клиента 
устойчивое позитивное отношение к дан-
ному бренду. Нет смысла добавлять, что 
брендинг –  это составная часть, элемент, 
форма реализации такого более широко-
го явления, как маркетинг. В связи с этим 
можно говорить о важности и актуально-
сти маркетинга территорий в целом.

О маркетинге территорий с профессио-
нальной точки зрения начал говорить такой 
известный специалист, как Филипп Котлер. 
В его книге «Основы маркетинга» сказано: 

«Маркетинг мест [или маркетинг террито-
рий] –  это деятельность, предпринимаемая 
с целью создания, поддержания или изме-
нения отношений и/или поведения, касаю-
щихся конкретных мест» [4, с.649]. Кстати, 
именно в этой работе Котлер создает осно-
вы для появления в теории и практике мар-
кетинга мест отдыха, или туристического 
маркетинга. В своей более поздней книге 
“Маркетинг мест” автор уточнил обозначен-
ное понятие, сформулировав его следую-
щим образом: «Маркетинг территорий –  это 
деятельность по привлечению инвестиций, 
предприятий, жителей и туристов в города, 
коммуны, регионы и страны» [3].

Брендом территории можно считать 
систему многомерных культурных обра-
зов, так или иначе раскрывающих привле-
кательность данной территории для раз-
личных целевых аудиторий, в том числе 
туристических. Соответственно, брендинг 
территорий –  это формирование устойчи-
вых позитивных образов данной террито-
рии у всех её потенциальных стейкхолде-
ров (получателей услуг или «держателей 
интересов») [2], в том числе туристов.

Мы осознанно разделяем понятия, 
например, «бренд» и «бренд-бук». Если 
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бренд –  это образ и явление, то бренд-бук –  
его представление, описание, реализация 
в той или иной форме. Туристическими 
брендами являются, как правило, дести-
нации и/или их достопримечательности, 
положительный образ которых может до-
полняться визуальными и прочими реше-
ниями. Если, скажем, «Пермь» –  это бренд, 
то «Пермь Великая» –  это бренд-бук [5].

Недостатки практики осуществления 
туристического брендинга территорий

1. Непонимание своего рынка.
Маркетинг начинается не только 

с того, что [какой продукт] мы хотим про-
дать, но и с того, на какой рынок мы ори-
ентируемся [хотим на нём продавать]. 
Многие практики брендирования исходят 
из того, что бренды представляют интерес 
для любой аудитории, для любого потен-
циального туриста, что, конечно, являет-
ся серьезной ошибкой. С самого начала 
брендирования важно определить свои 
целевые аудитории и из всего множества 
туристов выделить те сегменты, кото-
рым ваш бренд и ваша дестинация мо-
жет быть интересна. Примерами рынков 
для российского региона, претендующего 
на статус «туристического», могут быть: 
а) жители близлежащих регионов, б) жи-
тели Москвы и Санкт-Петербурга, в) ино-
странцы из ЕС, г) иностранцы из Китая, д) 
специальные аудитории и др. Также важно 
провести сегментацию аудиторий по кри-
териям возраста, социального положения 
и пр. Нельзя понравиться всем и сразу, не-
обходимо понимать свои приоритетные 
целевые рынки.

2. Ориентация на то, «чем мы 
известны».

Практически любой брендинг начи-
нается с социологического исследования 
относительно того, с чем ассоциируется 
та или иная дестинация. Но здесь нас, как 
правило, ждут два больших противоре-
чия: а) мы исследуем не нашу целевую 
аудиторию, не тех людей, которые могут 
стать нашими потенциальными туристами 
(см. выше), б) мы делаем ложный вывод 
о том, что основой нашего брендирования 
должно быть то, с чем мы ассоциируемся 
«сейчас». Нет смысла говорить о том, что 

продукт должен быть хорошо известен 
и сильно привлекателен. Большинство же 
современных российских дестинаций пло-
хо известны и привлекательны только по-
тенциально. Социологические исследо-
вания здесь необходимы для того, чтобы 
избежать ошибок, а не для того, чтобы вы-
явить бренды. Уникальность и оригиналь-
ность не выявляется замером «средней 
температуры по больнице». Здесь нужны 
«фланги кривой Гаусса», которые помогут 
сделать ваш регионы и ваши дестинации 
известными и привлекательными. Грубо 
говоря, для формирования и продвижения 
брендов нужна не текущая, а заново сфор-
мированная и упакованная, часто неожи-
данная известность региона для туриста.

Продолжением этой ошибки явля-
ется упование на привлекательность гео-
графических наименований, которые, как 
нам часто кажется, «всем хорошо извест-
ны». Не будем забывать, что в маркетинге 
есть правило: даже если явление хорошо 
известно, это не значит, что оно привле-
кательно и клиент готов за этот продукт 
платить. Туристическое брендирование 
без географии невозможно, но география 
здесь точно не главное по той простой при-
чине, что турист путешествует не ради ло-
кации, а ради впечатлений.

3. Банальность.
Банальность –  смерть маркетинга 

и один из самых страшных грехов туристи-
ческого брендирования. Задавая в регио-
нах вопрос о том, чем уникален ваш край, 
мы в 100% случаев получаем ответ: «Пре-
красной природой и удивительной исто-
рией и культурой». Далее следуют фразы 
относительно того, что «в нашем регионе 
родились такие выдающиеся художники, 
писатели, полководцы…» и «у нас распо-
ложен всемирно известный музей, театр 
и пр.». Банальность проистекает из любви 
к своей малой родине, поскольку любовь 
иррациональна и немотивирована, что 
на самом деле понятно и даже прекрасно. 
Но к маркетингу всё это имеет опосредо-
ванное отношение, поскольку даже в слу-
чае «выбора сердцем» туристу, так или 
иначе, нужны оригинальные и принимае-
мые им аргументы для путешествия имен-
но в вашу дестинацию.
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4. Выбор слабых или «плоских» брендов.
Часто мы делаем ставку на понятные 

нам, но неинтересные целевой аудитории 
бренды. Это связано, как правило, с необъ-
ективной оценкой их потенциала. Здесь 
можно посоветовать только эффективнее 
проводить маркетинговые исследования. 
«Плоский» бренд –  это образ, который 
не порождает новые позитивные образы, 
не способствует раскрытию различных гра-
ней туристической привлекательности. Ту-
ристический бренд нужно изначально де-
лать многомерной матрицей, превращая 
его, по сути, в бренд зонтичный [10].

5. Определение бренда или бренд-
бука через голосование или посредством 
изучения общественного мнения.

Еще одна крайне распространенная 
ошибка –  определить туристический бренд 
региона, выставив его на голосование об-
щественности. Региональные или город-
ские власти делают это для того, чтобы 
снять с себя ответственность за результа-
ты брендирования: «Народ же выбрал!». 
Но они при этом забывают о том, что про-
фессиональные вопросы на референду-
ме не решаются. В результате подобного 
голосования мы получаем, как правило, 
самый бесконфликтный, а, по сути, самый 
«серый» из всех возможных вариантов. 
Выдающийся, вырывающийся из общей 
массы бренд таким способом получить 
практически невозможно. С местными со-
обществами надо работать, а не заигры-
вать. Социум должен либо выявить, либо 
принять туристический бренд. И то, и дру-
гое является достижением, результатами 
труда и осознанной маркетинговой поли-
тикой (см. ниже).

6. Увлечение «логотипами».
Мы часто забываем, что брендинг –  

это маркетинговая деятельность, а не «ри-
сование логотипов». За пару десятков лет 
отечественной практики регионального 
маркетинга было нарисовано множество 
(сотни и тысячи) различных территориаль-
ных логотипов. Некоторые из них «прижи-
лись» и занимают своё достойное место 
в практике брендинга, но большинство 
из них так и осталось на бумаге по той 
простой причине, что бренд может сфор-
мироваться только в голове и в сердце 

потребителя. Дизайнер –  одна из важней-
ших профессий XXI века, поскольку именно 
дизайнер помогает человеку принять тот 
или иной образ. Но изображение образа, 
даже самое выдающееся и прекрасное, 
оживает только в результате осознанной 
и целенаправленной маркетинговой дея-
тельности [1].

7. Несоответствие брендинга и ре-
гиональной политики.

Здесь кроется громадное противо-
речие, связанное с тем, что туризм часто 
воспринимается как одна из отраслей ре-
гиональной экономики (что совсем не так), 
а туристический брендинг выступает, соот-
ветственно, как частная туристическая от-
раслевая задача. Если в вашем регионе это 
так, то об эффективном брендинге можно 
просто забыть. Региональным и городским 
властям необходимо понять, что брендинг 
региона или города подразумевает суще-
ственную перестройку во всем позициони-
ровании, начиная с приоритетов и закан-
чивая риторикой. Туристический брендинг 
эффективен только тогда, когда это стано-
вится образом жизни региона, существен-
ным моментом его развития. Визуальный 
образ городов, клиентоориентированность, 
мультиязычность, очередность решения 
транспортных проблем, толерантность, сим-
волический капитал, приоритет культурного 
развития, идеология брендинга и многое 
другое должны прочно войти в жизнь реги-
она, стать важной частью его развития [7].

8. Непоследовательность или от-
сутствие преемственности в региональ-
ной политике.

Брендингом нужно заниматься долго. 
Даже самый продвинутый туристический 
бренд не приводит к галопирующему росту 
туристических доходов. Часто для того, что-
бы выйти на приемлемый для территории 
результат, не хватает даже привычных нам 
«пятилеток». Если команда в управлении 
регионом или городом меняется, то это 
почти всегда приводит к ревизии дости-
жений предшественников и часто к отказу 
от маркетиговых решений предыдущих 
команд. Мы не призываем к тому, чтобы 
«держаться за старое», но проводить ре-
брендинг нужно не в момент смены власти 
на территории, а только тогда, когда это 
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необходимо с точки зрения требований 
рынка. Бизнес не терпит волюнтаризма, 
и это правило действует и в туристическом 
маркетинге.

9. Непонимание того, с кем регион 
конкурирует за туриста.

В данном случае представлена еще 
одна ошибка маркетинга регионов, мно-
гие из которых всё еще не научились мыс-
лить своё развитие в конкурентном поле. 
Важно помнить, как говорил Ф. Котлер, что 
за туристов среди регионов «идет настоя-
щая война» [3], и если турист не приехал 
к вам, то он приехал к вашим конкурентам. 
В связи с этим одной из задач брендинга 
является формирование и представление 
ярких конкурентных преимуществ вашей 
дестинации по отношению к дестинаци-
ям-конкурентам. Первой группой конку-
рентов вашего региона являются ваши со-
седи, а второй – те дестинации, которые 
предлагают аналогичные туристические 
продукты или проводят аналогичную мар-
кетинговую политику.

10. Непринятие бренда региональ-
ным культурным, политическим или де-
ловым сообществом.

Часто версии туристических брендов 
и бренд-буков навязываются правитель-
ствами регионов и городов местным со-
обществам, что в большинстве случаев 
приводит либо к равнодушию, либо к от-
торжению. Даже самый сильный бренд 
нельзя эффективно продвигать на тури-
стических рынках, если местные жители 
не согласны с его ценностями и привлека-
тельностью. Продвижение бренда среди 
локального социума –  это важная часть 
региональной политики и существенная 
часть его оживления и прорастания в ре-
гиональный культурный контекст. На раз-
работку и запуск бренд-бука нужно тратить 
несколько лет, а не «пару месяцев», как это 
часто бывает. И всё это время бренды необ-
ходимо постоянно «варить в бульоне» цен-
ностей местных сообществ, находя баланс 
между региональными представлениями 
об идентичности и тем, что станет интерес-
но туристическим рынкам. Скажем, за пару 
лет локальные краеведы точно подружатся 
с глобальными маркетологами, а точнее, 
сами таковыми станут.

11. Отсутствие возможностей для 
«похищения бренда».

«Похищение бренда» –  это не юри-
дическое, а культурно-маркетинговое по-
нятие. Данное явление наблюдается в том 
случае, если бренд настолько глубоко про-
никает в жизнь тех или иных сообществ, 
что они начинают считать его своим и са-
мостоятельно занимаются его продвиже-
нием [6]. Это важное достижение брен-
динга, к которому необходимо стремиться. 
Чем шире число сторонников и симпа-
тизантов вашего бренда, тем устойчивее 
ваши маркетинговые позиции. Вы спро-
сите, нужно ли защищать туристический 
бренд правовыми средствами, превращая 
его в торговую марку? Ответ здесь очень 
простой: если ваш брендинг касается всего 
региона или города в целом, а не конкрет-
ного туристического продукта, то данные 
бренды принадлежат всему регионально-
му или местного сообществу. В этом слу-
чае права на бренд или бренд-бук должны 
быть защищены, но созданы условия (от-
крытый протокол или др.) для того, чтобы 
любой желающий в регионе или городе 
мог использовать бренд или бренд-бук для 
продвижения дестинаций, соблюдая идео-
логию брендинга. Если кто-то в вашем ре-
гионе хочет зарабатывать, используя ваши 
туристические бренды, то это надо только 
приветствовать, следя при этом за тем, что-
бы у всех желающих в регионе был равный 
доступ к ценностям вашего бренда. Часто 
мы забываем о важной роли послов брен-
да –  известных и привлекательных людях, 
способных привлечь дополнительное вни-
мание к вашей дестинации. Они тоже игра-
ют роль «похитителей бренда». Важно при 
этом помнить, что посол должен быть ли-
дером мнений не для вашей территории, 
а для жителей того региона, из которого вы 
ждете туристов. Здесь хорошую роль могут 
играть землячества –  сообщества людей, 
уехавших из вашего региона, но не поте-
рявших с ним культурных связей.

12. Непонимание инструментов ка-
питализации бренда.

Бренд как явление экономическое 
подразумевает рост его капитализации. Ни-
чего не стоящий бренд никому не нужен. 
Бренд региона или города также может 
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иметь свою капитализацию [8]. Она изме-
ряется тем объемом финансовых ресурсов, 
которые оставляют туристы за год в соот-
ветствующем городе или регионе. Здесь мы 
снова вспоминаем о том, что брендинг –  
это часть маркетинга, а значит нам опять 
необходимо вспомнить о целевых рынках, 
о воронке продаж, о привлекательности 
бренда и необходимости его эффективного 
продвижения и др. С потенциальным тури-
стом надо работать постоянно, создавая ус-
ловия для того, чтобы его деньги тратились 
именно в ваших дестинациях.

заключение
Основные противоречия в существую-

щей в России и в мире практики брендинга 
предопределены несколькими базовыми 
причинами.

1. Недостаток знаний практиков. Боль- 
шинство ошибок связано в первую оче-
редь с несоответствием практических ре-
шений теоретическим основаниям. Все 
возможные негативные последствия не-
верных практических шагов, так или иначе, 

описаны в классической литературе по ме-
неджменту и маркетингу.

2. Желание «быстрых побед». Брендинг 
часто воспринимается как нечто простое 
и «воздушное», легко достижимое, что, мяг-
ко говоря, не так. Над созданием и продви-
жением туристического бренда нужно много 
и постоянно работать, а очевидный и осязае-
мый эффект возможен только через несколь-
ко лет. Может пройти и несколько десятков 
лет, пока турист станет привычным явлени-
ем на улицах ваших городов и дестинаций.

3. Несистемные решения на регио-
нальном или городском уровне. Как уже 
было сказано выше, брендинг –  это пере-
стройка всей региональной политики 
на новых системных основаниях, к чему 
региональные или местные власти в нашей 
стране часто бывают не готовы.

Тем не менее, отечественная практика 
брендинга знает не только негативные при-
меры. На наших глазах международными 
туристическими брендами стали многие 
отечественные дестинации [9], и основные 
достижения –  еще впереди.
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12 MISTAKES OF PLACE BRANDING IN TOURISM
The article describes the peculiarities of branding of territories as tourist destinations, examines the contradictions and 
shortcomings revealed in the practice of place branding in Russia and in the world.
Special attention is paid to the discrepancy of several practical solutions within the framework of the place branding 
claiming the realization of tourist potential, to theoretical and scientifically grounded provisions in the basics of market-
ing and management.
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The article presents the author’s generalizations based on the study and analysis of scientific, methodological and jour-
nalistic literature, as well as factual, statistical and analytical material.
Keywords: territory, region, marketing, branding, brand, branding, tourism, tourist, system, culture, destination, 
market.
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НАЦИОНАЛЬНЫЙ РЕЙТИНГ  
ТУРИСТИЧЕСКИХ БРЕНДОВ –  2018

Центр информационных коммуникаций «Рейтинг» и журнал о внутреннем 
и въездном туризме «Отдых в России» провели очередное исследование, посвященное 
туристическим брендам России. Из более чем 100 поданных заявок был составлен шорт-
лист, включающий 75 туристических брендов, отвечающих всем критериям отбора. 
Дальше бренды оценивали эксперты медиа-группы «Отдых в России», в которую входят 
одноименные журнал и сайт, интернет-порталы «Российский туризм», «Инвестиции 
в туризм», англоязычный журнал и сайт «Tourism & Leisure in Russia», а также 
привлеченные эксперты из туротрасли. Эксперты выставляли свои оценки и анализиро-
вали предоставленную участниками рейтинга информацию. Все бренды оценивались по 
шести критериям: узнаваемость, туристическая привлекательность, рекомендации, поло-
жительные отзывы туристов и наличие негативных отзывов о бренде, финансовые пока-
затели владельца бренда, расходы на создание и продвижение бренда, медиаактивность 
владельца бренда.

В итоговую таблицу рейтинга вошли 63 бренда в 22 номинациях с совокупной 
годовой выручкой более 5,5 млрд. руб.
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