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В современном мире тема брендинга в туризме активно обсуждается деловым сообществом. Обуслов­
лено это тем, что туризм -  мощнейшая индустрия, которая, являясь одним из главных секторов экономики во 
многих странах, приносит огромный доход. Однако многие страны, в том числе и Республика Беларусь, не 
используют в полной мере свой туристический потенциал для привлечения в бюджет дополнительных денеж­
ных средств. По мнению многих исследователей, проблемы въездного туризма в нашей стране заключаются в 
следующих причинах: «неблагоприятная» визовая политика для иностранцев, недостаточно высокий уровень 
развития туристической инфраструктуры, низкая аттрактивность туристических объектов, отсутствие единой 
базы белорусских гостиниц, разрозненность участников туристического процесса и слабая поддержка их госу­
дарством, инвестиционная непривлекательность, неэффективное позиционирование и продвижение туристи­
ческих объектов [I]. Однако, на наш взгляд, все эти причины можно свести к одной -  непонимание понятия 
бренда. Рассмотрим данный вопрос.

Для многих участников туристического (и не только туристического) процесса понятие бренд ограничи­
вается пониманием его лишь как визуального элемента: логотип, слоган, цвет, звук, занах, т. е. понятие бренда 
смешивается с понятием заурядной торговой марки. Процесс создания бренда сводится к дизайнерским ра­
ботам по созданию запоминающейся и привлекательной для потребителя картинки. Однако это лишь внеш­
няя брендовая оболочка, под которой зачастую ничего больше не находится. Не следует забывать о том, что 
бренд -  это внутренняя ценность продукта, сумма его неосязаемых свойств: имени, упаковки и цены; истории, 
репутации и ассоциаций [2]. Бренд живет в голове у потребителя и является чувственным образом продукта на 
подсознательном уровне.

Яркий пример непонимания сущности бренда отражен в туристической рекламе. В отечественной рек­
ламе национальной туристической услуги мы видим лишь отдельные образы: замки, деревянные хатки, аистов, 
зубров и пр. Конечно, это все неплохо, это наша национальная особенность и специфика, но способ подачи 
оставляет желать лучшего. Иная ситуация наблюдается в рекламе европейских туристических услуг. В реклам­
ном материале используются изображения счастливых людей на фоне туристических объектов. Потребителю 
предлагается не просто визуальное соприкосновение с услугой (просмотр продуктов, как в витрине магазина), 
а гарнируется получение определенных эмоций и чувств, предлагается готовое решение.

Важным аспектом в туристическом бренде является брендинг территории, который тесно переплетается 
с понятием туристической дестинации. Туристическая дестинация -  некая социально-географическая мест­
ность, которую конкретный турист или целый сегмент туристического спроса выбрал в качестве цели поездки, 
располагающая всей необходимой инфраструктурой [3]. В аттракции туристической дестинации в^хделяются 
три ключевых момента.

Один из них -  это «природные» и «культурные» туристические ресурсы. Это такие объекты, как море, 
горы, источники, грязи, памятники истории и культуры и пр. Республика Беларусь не обладает какими-либо 
в^1дающимися в этом плане объектами, однако следует рассматривать пресные гидроресурсы (реки, озера, во­
дохранилища, источники минеральных вод) и лесные массивы, парки, а в плане культурных ресурсов -  наше 
культурно-историческое наследие: сохранившиеся памятники архитектуры (замки, дворцы, усадьбы, храмы, 
монаст^1ри) и памятники нематериального наследия (аутентичные ремесла, народные обряды и традиции).

Следующим ключевым моментом аттракции являются события, привлекательные для туристов -  де­
ловые, спортивные, музыкальные, театральные, праздничные и пр. Безусловно, на сегодняшний день в нашей 
стране проходит ряд событий, которые привлекают гостей из-за рубежа («Славянский базар», кинофестиваль 
«Лiстанад», различные спортивные соревнования, национальные праздники, выставки), однако их масштаб и 
уровень организации находятся на недостаточно высоком уровне, а потенциал в сфере событийного туризма 
используется минимально.

Также отметим, что значительную роль в привлекательности территории играют «искусственные ресур­
сы» -  тематические парки и парки развлечений, акванарки, торговые центры, бизнес-центры, поля для гольфа 
и другие спортивно-развлекательные объекты.



Отметим, что «сердцем» туристического бренда (дестинации) является один из описанных выше клю­
чевых моментов аттракции. Но это лишь база, первая ступень -  необходимая, но недостаточная, чтобы регион, 
обладающий туристической привлекательностью, стал брендом.

Следующая ступень в создании бренда -  это инфраструктура вокруг объектов. Прежде всего это подъезд­
ные пути к самому объекту, указатели к нему, возможность парковки и т. д. Важно обратить внимание и на пере­
движение внутри объекта. Не стоит забывать и о средствах размещения и питания, а также о предприятиях, ока­
зывающих дополнительные и сопутствующие услуги. Однако и этого недостаточно для привлечения туристов.

Правильное позиционирование и продвижение -  вот третья ступень. Современные концепции марке­
тинга утверждают, что нецелесообразно продвигать ту услугу, которая непривлекательна либо неактуальна 
на рынке [4]. Прежде чем создавать нечто, следует провести исследования и ответить на вопрос: есть ли не­
обходимость в данной услуге? Вначале происходит изучение общих тенденций рынка, в^хявляются неудовлет­
воренные потребности, а затем проводятся конкретные исследования существующего рынка, предлагаемых 
предложений и цен, рассчитывается потенциал рынка. Далее принимается решение о целесообразности того 
или иного проекта и, соответственно, разрабатывается необходимый комплекс маркетинга для конкретных 
рыночных сегментов. Таким образом, следует изучить нашего потенциального туриста, узнать, в каком ко­
личестве он расходует средства на рекреацию и на какие туристические услуги готов потратить свои деньги. 
Выяснив это, становится ясно, в каком направлении действовать и как использовать уникальный природно­
культурный объект, какую заложить инфраструктуру. На следующем этапе решается, как позиционировать и 
продвигать наши услуги: какую «обертку», канал коммуникации, «язык̂ > рекламного сообщения выбрать для 
каждого целевого сегмента. И только после этого можно говорить о визуализации продукта -  создании непо­
вторимого образа с уникальной символикой, цветовым решением, слоганом, даже ароматом. И если в резуль­
тате потребитель «влюбится» в предлагаемый продукт, тогда это и будет бренд.

Для наглядности приведем сравнительный пример. Сегодня делаются попытки позиционировать Бела­
русь как страну замков. Безусловно, данный образ имеет под собой значительное историческое обоснование, 
однако при формировании образа Беларуси как страны замков продвигается лишь имидж, бренд самих замков, 
а культурная среда и инфраструктура, в которой они находятся, не рассматриваются. Наши замки могли бы 
привлекать большие туристические потоки, если бы позиционировались как часть сложной туристической 
дестинации (например, не «Мирский замок», а комплекс «Белорусское местечко Мир»). По-другому дела об­
стоят в Европе. Один из туристических брендов Франции -  «Замки Луары». Это архитектурные сооружения, 
расположенные в долине реки Луары. В широком смысле под замками Луары подразумевают и ряд других 
исторических построек, расположенных в бассейне реки и некогда принадлежавших аристократическим се­
мьям. То есть во Франции происходит продвижение не какого-либо отдельного замка, а рассматривается целый 
комплекс с развитой инфраструктурой и «искусственными» ресурсами (дестинация).

Таким образом, национальная туристическая услуга -  результат содействия многих сторон (государ­
ственной власти, туристических организаций и предприятий, поставщиков туристических услуг и населения 
в целом). Для конструктивных проектов должно быть взаимопонимание, общая цель и понимание процесса 
брендинга в целом. Пока каждый преследует свои личные интересы, национального бренда не будет. Ведь на­
циональный бренд не имеет одного хозяина -  это общее дело всего народа, всей нации, государства.
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Достижения научно-технического прогресса обеспечили гигантское ускорение в развитии человече­
ства XX века, изменили условия жизни людей, облик планеты; также произошла трансформация духовно­
нравственных ценностей. Современное общество характеризуется усложнением социально-экономических, 
коммуникативных и межличностных связей, внедрением новых форм организации производства и методов
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