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DESTINATIONS

Историко-культурное и природное наследие 
формирует привлекательный имидж террито-
рии и является одним из ключевых факторов для 
позиционирования территориального туристи-
ческого продукта. В то же время, имидж объ-
екта культурного наследия должен отразить 
наибольшее разнообразие и привлекательность, 
что непосредственно выражается в имид-
же бренда такого объекта. В статье рассма-
триваются особенности и цели формирования 
историко-культурных брендов туристических 
территорий.

Ключевые слова: маркетинг, бренд, имидж, 
образ, наследие.

Historical, cultural and natural heritage 
forms an attractive image of the territory and is 
one of the key factors for the territorial tourism 
product positioning. At the same time, the image 
of the cultural heritage has to refl ect the greatest 
variety and attractiveness that is expressed in the 
brand image of the object. The article examines 
the characteristics and objectives of historical and 
cultural tourist destinations brands formation.
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ТУРИЗМ 
    И  КУЛЬТУРНОЕ НАСЛЕДИЕ

Мировая  практика и авторитетные сужде-
ния разных экспертов по проблемам культурной 
политики показывают, что времена, когда куль-
тура была лишним грузом для бюджета, прохо-
дят. Культура все более понимается не как статья 
расходов по остаточному принципу, а как симво-
лический капитал, который может стать и стано-
вится реальным локомотивом развития городов 
и территорий, обладает значительным ресурсом 
и потенциалом [1].

В массовом сознании распространено нема-
ло представлений о территориях, при упомина-
нии которых приходит на память стереотипный 
набор основных достопримечательностей и ха-
рактеристик стран и их народов, которые мог-
ли и могут заинтересовать слушателей, привлечь 
их внимание, а порой – даже возбудить желание 
лично посмотреть и удостовериться в реально-

1 Аспирант НОУ ВПО «Российский новый уни-
верситет».

сти услышанной информации. Иными словами, 
при правильной подаче информации о террито-
рии практически все может стать предметом ин-
тереса и фрагментом массовых представлений о 
любом уголке мира. Но как сделать так, чтобы 
привлечь внимание к региону одним-двумя сло-
вами или знаками, а иногда и комплексом ярких 
словесных описаний, кратко и емко передать по-
требителям основную информацию или впечат-
ления о территории, о городе, о другом месте?

В настоящее время в России (как и в дру-
гих странах) активно развивается новое бизнес-
направление – «брендинг», или «брендирова-
ние», то есть создание бренда, марки, формиро-
вание имиджа или образа предметов и явлений. 
Бренд, играющий большую роль в конкуренции 
товаров и услуг, используется для их презента-
ции в общественном пространстве и, в конечном 
счете, – для их успешного продвижения на рын-
ке. В последние десятилетия создание брендов 
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касается также регионов, городов, территорий и 
мест [2].

В целом, брендинг – это новая деловая фило-
софия, заключающаяся в создании и поддержа-
нии притягательности и престижа территории, 
а также привлекательности сосредоточенных на 
ней ресурсов и возможностей их реализации [3]. 
По брендингу территорий проводятся серьезные 
международные и российские конференции, раз-
рабатываются новые брендинговые стратегии и 
технологии, рассматриваются многочисленные 
аспекты продвижения разных товаров и услуг. 
Это происходит и в сфере формирования брен-
дов (образов, имиджей) территорий, регионов, 
городов и других мест, в процессе чего специ-
ально выделяется и подчеркивается их уникаль-
ность.

Однако цель создания брендов территорий – 
это не только формирование позитивного и при-
влекательного образа региона или другого ме-
ста. Это и стремление распространить этот об-
раз в пространстве для получения максималь-
ной пользы и выгоды для его жителей, посколь-
ку бренд – это не просто торговый знак или тер-
риториальный символ. Это гармоничный сим-
биоз социально-культурной среды региона, его 
инфраструктуры, административного и бизнес-
звена, инвестиционной привлекательности, ау-
тентичной этнической культуры, наконец, па-
мятников истории, привлекающих туристские 
потоки [4].

В этой связи нужно подчеркнуть, что бренд 
должен быть ориентирован не только на внеш-
них потребителей, привлечение людей, ресурсов 
и заказов, которые необходимы региону для его 
развития, но и на местных жителей, способствуя 
формированию у них чувства единства, патрио-
тизма, ответственности за свою малую родину. 
В этом случае можно говорить не только о спе-
циальной и направленной коррекции образа ре-
гиона в случае необходимости и его целенаправ-
ленной рекламе, но и об историко-культурном 
анализе уникальности территории, поскольку на 
основе социокультурного пространства, коллек-
тивной истории и особенностях региональной 
культуры формируются представления об уни-
кальности, самобытности региона, что и явля-
ется ключом к успеху в процессе формирования 
благоприятного бренда территории [5].

Таким образом, говоря о формировании 
историко-культурных брендов территорий и 
мест необходимо в качестве основы рассматри-
вать их историко-культурный образ как широ-
кий комплекс реальных характеристик и по-
тенциальных возможностей территории, имею-

щий историческое, социально-психологическое 
и социально-культурное значение для прошло-
го, настоящего и будущего региона и его жите-
лей, а также и для «внешних» потребителей [2, 
с. 10–11].

Историко-культурное и природное наследие 
выступает как фактор социокультурного и тури-
стического развития территории. Для ряда тер-
риторий ориентация на ресурсы культурного на-
следия становится одной из реальных возможно-
стей экономического и социального подъема [6, 
с. 132]. Ведь туризм оказывает огромное влия-
ние на такие ключевые секторы экономики, как 
транспорт, услуги гостиниц и ресторанов, тор-
говля, строительство, производство товаров на-
родного потребления и многие другие, выступая 
катализатором социально-экономического раз-
вития.

Существуют культурные явления, проекты, 
исторические события, достойные не просто 
маркировать территорию, но и успешно ее про-
двигать на межрегиональные рынки. Для этого 
служат коммуникационные технологии, а пра-
вильное планирование коммуникаций – один из 
инструментов развития бренда [7]. На брендиро-
ванность региона влияют не только экономиче-
ские, т.е. жесткие факторы, но и более гумани-
тарные, или мягкие факторы, имеющие прямое 
отношение к рекламе и PR: официальные сим-
волы региона (герб, флаг и гимн); архитектурно-
мемориальные символы; словесные символы; 
региональные награды; выставочно-ярмарочная 
деятельность; фестивали, конкурсы, празд-
ники, имеющие региональный или общерос-
сийский характер; справочная информация о 
регионе; наличие «визитных карточек» региона – 
сайты в Интернете, рекламные и общественно-
политические журналы, справочники, буклеты и 
т.д.; информирование о знаменитых людях, жив-
ших и работавших на благо региона, а также тех, 
кто живет и работает в регионе в настоящее вре-
мя и т.д. [8]. Многие из этих факторов относятся 
к непосредственным методам продвижения тер-
ритории на туристическом рынке.

Помимо того что культурное наследие – это 
экономическая ценность, оно является и обще-
ственным благом. Оно включает эстетические, 
исторические, социальные, духовные и образо-
вательные ценности. К примеру, территории ма-
териального культурного наследия часто исполь-
зуются для празднеств, в ходе которых даются 
представления, содержащие элементы нематери-
ального культурного наследия [9, с. 43].

Но в процессе формирования историко-
культурных брендов необходимо понимать, что 
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бренд – это инструмент маркетинга и стратеги-
ческого планирования, а не изучения истории. 
Любой правильно сформированный и верно по-
зиционированный бренд постепенно обраста-
ет мелкими брендами, инфраструктурой, компа-
ниями, продуктами и т.д. – в этом смысл брен-
да. Это реальный инструмент управления конку-
рентоспособностью территории, для чего необ-
ходимы маркетинговые методы и стратегия [10, 
с. 26–27].

Каждый российский регион имеет свой на-
бор специфических черт и проблем, все субъ-
екты РФ различны по экономическим, природ-
ным, социально-политическим, демографиче-
ским и прочим факторам. Туристическая специ-
ализация регионов имеет исключительно важ-
ное значение для успешного регионального раз-
вития, формирования имиджа и брендинга реги-
онов [11, с. 38].

Для маркетинга имиджа особую роль выпол-
няют бренды. Брендинг – важнейшее направле-
ние маркетинговых коммуникаций. Но улучше-
ния имиджа недостаточно для увеличения об-
щей привлекательности места. Требуется вкла-
дывать средства не только в инфраструктуру, но 
и в характерные достопримечательности.

На сегодняшний день можно с уверенностью 
говорить о новой роли и новых функциях исто-
рии и культуры в современной общественной 
жизни и о новаторском использовании историко-
культурных особенностей региона в его публич-
ной презентации и в маркетинге в условиях ры-
ночной экономики [2, с. 19]. Необходимо под-
черкнуть, что в каждом регионе набор брендо-
вых историко-культурных характеристик – свой, 
и он непостоянен. Исследования отечественных 
специалистов, занимающихся изучением антро-
пологии историко-культурных брендов террито-
рий, показали, что, вспоминая образы конкрет-
ных территорий, люди выделяют массу их при-
влекательных достопримечательностей и явле-
ний, которые действительно выглядят яркими 
брендовыми характеристиками. Однако нельзя 
закрывать глаза и на то, что при направленном 
брендировании территорий невозможно обойти 
их негативные характеристики, которые широко 
распространены в массовом сознании, и которые 
нужно постепенно смягчать [2, с. 19].

Таким образом, историко-культурное насле-
дие является мощным фактором продвижения 
территории в секторе туризма. И объекты куль-
турного наследия национального или местного 
значения, другими словами, достопримечатель-
ности, играют определяющую роль.

Маркетинг достопримечательностей являет-
ся частью маркетинга имиджа территории, так 

как именно достопримечательности формируют 
привлекательный имидж и являются основой для 
позиционирования территориального туристи-
ческого продукта. К сожалению, этот вид марке-
тинга малоизучен, практически не исследованы 
вопросы влияния аттрактивности отдельных до-
стопримечательностей на имидж всей туристиче-
ской территории. В то же время, не вызывает со-
мнения факт исключительного влияния отдель-
ных уникальных объектов историко-культурного 
наследия на имидж территории, которые иногда 
становятся символами городов и туристических 
центров (Эйфелева башня, Тадж-Махал, Тауэр-
ский мост и т.д.) и претендуют на право высту-
пать в качестве историко-культурных брендов 
территорий [11, с. 132–133].

Однако необходимо разработать маркетинго-
вую стратегию продвижения достопримечатель-
ностей, позволяющую сформировать современ-
ную модель функционирования объектов пока-
за, сочетая в ней историческую преемственность 
культурных традиций и экономическую эффек-
тивность функционирования [11, с. 211–212].

К примеру, роль музеев в культурном брен-
динге туристических территорий велика. Но, к 
сожалению, самих по себе предметов искусства 
недостаточно, чтобы привлекать посетителей. 
Надо их удивлять и показывать что-то новое. 
Сегодня люди хотят ходить туда, где они могут 
получить эмоции и опыт, неважно какой – чув-
ственный или интеллектуальный. Иначе говоря, 
надо продавать не только сам продукт, но и свя-
занные с ним эмоции [12, с. 46–52]. Бренд спосо-
бен отразить «набор восприятий в воображении 
потребителя» (Paul Feldwick), его можно описать 
как сумму всего опыта человека, его восприятие 
объекта, продукта, услуги и т.д.

Поэтому при формировании историко-
культурных брендов необходимо учитывать мо-
тивацию посетителей, которая может быть раз-
лична. При этом важной отличительной особен-
ностью маркетинговой стратегии должно стать 
перемещение акцента со сбыта уже освоен-
ных услуг, к примеру, музейных услуг, на разра-
ботку новых продуктов и услуг, ориентирован-
ных на потребности посетителей. Говоря о му-
зеях, необходимо отметить, что музей должен 
быть не просто площадкой для демонстрации 
экспонатов, а местом проведения досуга [11, с. 
211–212]. В данном случае, формируя историко-
культурный бренд, платформой которого явля-
ются объекты историко-культурного наследия, 
возникает возможность создания на их основе 
зонтичного бренда, что в данном случае являет-
ся большим преимуществом.



В
ЕС

ТН
И
К

  2
01

3 
 №

 2

178

Туризм и культурное наследие

Формирование историко-культурных брен-
дов необходимо, так как с их помощью можно 
отразить в рекламных материалах и кампаниях 
культуру страны, региона, города и т.д., учесть 
запросы потребителей, для которых он предна-
значен, а также особенности территории бренди-
рования.

Но самое основное то, что бренд – понятие 
широкое, это не только торговая марка, состоя-
щая из названия, графического изображения (ло-
готипа) и звуковых символов. В бренд допол-
нительно входят: сам товар или услуга со все-
ми его характеристиками; набор характеристик, 
ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых поль-
зователем и приписываемых им товару (имидж 
товара); информация о потребителе; обещания 
каких-либо преимуществ, данные автором брен-
да потребителям, то есть тот смысл, который 
вкладывают в него сами создатели.

При создании брендов территорий важна це-
левая аудитория, для которой выделяется или 
подчеркивается та или иная характеристика ме-
ста, т.е. необходима так называемая фокусиров-
ка брендов. Для туристов и путешественников 
интересны необычные природные достоприме-
чательности, специальные туристские маршру-
ты, оригинальные музеи и их коллекции, места 
жизни известных людей, места памятных исто-
рических событий и т.д. Но не всякий турист за-
интересуется определенным местом назначения. 
Место назначения просто потеряет свои деньги, 
если будет пытаться привлечь всех, кто вообще 
путешествует. Необходимо четко наметить целе-
вые рынки [2, с. 14].

Естественные целевые рынки можно опреде-
лить двумя способами. Первый – собрать инфор-
мацию о текущих посетителях. Исследовав эту 
информацию, можно определить, какие посети-
тели являются целевыми.

Второй подход состоит в выявлении местных 
достопримечательностей и выборе сегментов, 
которые по логике могли бы заинтересовать ту-
ристов. Нельзя предполагать, что текущие посе-
тители отражают все потенциально заинтересо-
ванные группы. Например, если бы Кения пред-
лагала только сафари, она упустила бы группы, 
которые интересуются туземной культурой, фло-
рой или видами птиц.

К примеру, Ирландия постоянно привлека-
ет туристов – не только этнических ирландцев 
из Северной Америки, но и многих европейцев. 
Ирландский туристический совет однажды сде-
лал заключение, что Изумрудный остров посе-
щало много молодых европейцев, которые на-
слаждались его естественной, неиспорченной 

красотой, жили по-походному или в кемпингах, 
но тратили мало. Серьезным вопросом для Ир-
ландии стал «подсчет очков» в сфере туризма: 
следует ли брать за основу количество туристов 
(преимущественный стандарт) или уровень их 
трат. В результате было достигнуто соглашение 
и принято решение о том, что Ирландии следует 
попытаться привлечь сравнительно небольшой 
рынок состоятельных туристов, которые приез-
жали бы на более долгий срок, больше бы тра-
тили и были бы конкурентоспособными с точки 
зрения культуры и окружающей среды.

Руководствуясь этим решением, Ирландский 
туристический совет стал настойчиво реклами-
ровать не только ирландские горы, воду и древ-
ние здания, но и великих писателей, таких, как 
Оскар Уайльд, Джордж Бернард Шоу и Джеймс 
Джойс. Совет хочет привлечь состоятельных и 
культурных туристов в Дублин, где можно услы-
шать блестящую ирландскую речь и юмор. Ир-
ландцы также готовы улучшить отели и рестора-
ны Дублина как акт инвестиционного маркетин-
га. В каком бы туристическом сегменте ни было 
заинтересовано место назначения, нужно быть 
все же очень точным [13, с. 590–591].

Таким образом, формирование историко-
культурных брендов территории должно быть 
ориентированным как на целевые рынки внеш-
них потребителей, так и на местное сообще-
ство. Однако если же естественных туристиче-
ских сегментов слишком мало, могут потребо-
ваться инвестиции в инфраструктуру и в сами 
достопримечательности. Инвестиции в туристи-
ческую индустрию состоят из улучшения инфра-
структуры (отели, транспорт и т.п.) и достопри-
мечательностей, которые несут в себе потенци-
альную возможность привлечения новых типов 
туристов [13, с. 590–591].
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