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Аннотация. В статье поднимаются проблемы разработки и реализации проектов 

отечественных брендов регионального уровня, которые бы отвечали не только стратегии 
развития туризма в регионах, но и долговременным целям и задачам социально-
экономического развития России. Выделены особенности региональных турпродуктов, 
являющиеся, по мнению авторов, ключевыми для брендирования. Сравнительный анализ 
параметров туристических брендов Крыма и Краснодарского края позволяет выявить 
актуальные вопросы их совершенствования. В том числе, учитывая характер каждой фазы 
воспроизводства региональных турпродуктов (производство, распределение, обмен, 
потребление).  
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Введение. Разрабатываемая стратегия развития туристского сектора экономики 

требует адекватных и действенных инструментов реализации региональных турпродуктов. 
В последние десятилетия в число наиболее эффективных маркетинговых технологий 
создания и продвижения региональных турпродуктов вошѐл брендинг, как деятельность, 
направленная на формирование и поддержание благоприятного и притягательного для 
туристов образа регионального пространства, и, одновременно, как один из инструментов 
конвертирования его туристского потенциала в конкурентоспособные турпродукты. 

Материалы и методы. Основными источниками для написания статьи послужили 
документы стратегического планирования Крымского федерального округа и 
Краснодарского края, данные Министерств курортов и туризма Республики Крым и 
Краснодарского края, результаты собственных исследований авторов, посвящѐнных 
проблематике брендинга региональных турпродуктов. Для сопоставления изучаемых 
объектов в работе использованы описательный метод и метод сравнительного анализа по 
ряду предложенных исследователями качественных и количественных параметров брендов 
региональных турпродуктов. 

Обсуждение проблемы. В Крыму и Краснодарском крае, привлекающих в свои 
пространства около половины внутреннего турпотока страны, в отношении способов 
мотивирования туристов накоплен большой и во многом позитивный опыт. Вместе с тем, на 
фоне современных вызовов, с которыми столкнулся Крым после вхождения в состав России, 
а, следовательно, и Краснодарский край, являющийся вместе с Крымом весьма благодатным 
для развития туризма, по сути, единым макрорегионом в российском Причерноморье, явно 
нужны новые подходы и маркетинговые новации. Они должны учитывать не только 
геополитические изменения, современный уровень развития туризма в мире, но и 
проблематику импортозамещения турпродуктов. Сегодня проблема импортозамещения 
туристских продуктов стоит не менее острой, чем в других отраслях и секторах нашей 
экономики [1]. В этих условиях, по нашему мнению, миссия брендинга региональных 
турпродуктов состоит не только в привлечении в регионы туристских потоков и 
генерировании наращивания дополнительной стоимости региональных турпродуктов, но и 
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в усилении позиций России в мире через туризм, как наиболее «массовой формы диалога 
между цивилизациями» [2]. Вполне понятно, что результаты этого диалога на современном 
этапе развития современного общества во многом будут обусловлены уровнем 
конкурентоспособности региональных турпродуктов, в котором роль и значимость 
технологии брендинга неуклонно будут расти.  

В этой связи становится всѐ более очевидной потребность увязки брендов 
региональных турпродуктов с глубинными истоками нашей цивилизации, уходящими в еѐ 
тысячелетнее прошлое, пока ещѐ относительно хорошо сохранившееся в толще 
цивилизационных слоѐв Крыма и Краснодарского края. Всѐ это предполагает наработку 
такого уровня технологии брендинга отечественных региональных турпродуктов, который 
бы отвечал не только стратегии развития туризма в регионах, но и долговременным целям и 
задачам социально-экономического развития России как уникального цивилизационного 
образования. Прежде всего, используя огромный туристско-курортный потенциал для 
решения задач сохранения и развития человеческого потенциала страны, а также 
совершенствуя способы перенаправления платежеспособного спроса россиян на 
отечественные региональные турпродукты с помощью современных технологий 
брендирования. То есть брендинг, в конечном счѐте, должен стать действенным 
инструментом не просто эффективного использования туристского потенциала, в частности, 
российского Причерноморья, но и способствовать усилению геополитических позиций 
России в мире, обогащая новыми гранями и содержанием еѐ политический имидж и бренд. 
Характерно, что, по мнению министра культуры РФ В.Р. Мединского, при определѐнных 
обстоятельствах от хорошего имиджа, «политического бренда может зависеть жизнь 
народов и государств» [3].  

При этом важно обратить внимание на то, что такой подход прямо направлен на 
развитие, прежде всего, внутреннего туризма, как весьма значимого показателя развитости 
страны. Это убедительно подтверждает мировой опыт развития ряда процветающих стран, в 
которых именно внутреннему туризму отдаѐтся приоритет. Это хорошо просматривается на 
примере стран Шенгенской зоны в Европе, Северной Америки, в которых подавляющая 
часть своего населения вовлечена, прежде всего, во внутренний туризм, что, собственно, и 
делает эти страны туристски привлекательными для турпотоков из других стран и 
континентов. Вместе с тем, это совершенно не означает, что мы должны свѐртывать 
выездной туризм. Более того, он должен хорошо и успешно развиваться. Но только при 
обеспечении опережающих темпов развития внутреннего и въездного туризма. Из этого 
прямо вытекает актуальность разработки и реализации проектов отечественных брендов 
регионального уровня, как действенных инструментов конвертирования богатейшего 
туристского потенциала наших регионов в востребованные и конкурентоспособные 
региональные турпродукты. Характерно, что именно так поступают развитые, в том числе, в 
туристском отношении страны. Например, туристско-информационные центры (ТИЦ) 
Франции, деятельность которых финансируется, в основном, из местных и региональных 
бюджетов, главным образом, направлена на обеспечение туристской привлекательности 
страны посредством создания туристско-политического бренда Франции и брендов своих 
регионов. При этом на содержание своих ТИЦ Франция ежегодно тратит около 
полумиллиарда евро, привлекая в его обслуживание порядка 13 тыс. человек [4]. Именно 
такой подход позволяет этому государству ежегодно вовлекать в своѐ экономическое и 
культурное пространство десятки миллионов туристов в год из других стран и континентов, 
но при этом твѐрдо удерживая приоритет внутреннего туризма, вовлекая в его сферу 
подавляющую часть своего населения. Так, ежегодный опрос туристов, проведенный 
генеральной дирекцией предприятий совместно с Банком Франции («EVE»), показал, что в 
2014 году Франция была главным туристическим направлением планеты. Ее посетили 
83,7 миллиона туристов [5]. В России же в 2014 году число иностранных туристов составило 
всего 2,6 миллионов человек, что даже на 3 % меньше, чем в 2013 году [6]. 

В нашей стране бренд туристического региона чаще всего пока воспринимается как 
некий его визуальный образ и поэтому формирование бренда, в основном, сводится к 
созданию дизайна логотипа и поиску коммуникативных каналов его продвижения в 
различных сегментах информационного пространства. В частности, в Крыму и 
Краснодарском крае с туристическими брендами регионов сложилась приблизительно такая 
же ситуация, хотя для брендинга, особенно, продуктов регионального уровня, носящих 
многоотраслевой и многоаспектный, многоцелевой характер, этого явно недостаточно. 
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В нашем же понимании брендинг, как процесс создания и управления брендом 
регионального турпродукта, на самом деле, – это технология, где логотип – всего лишь 
один из элементов, в котором находят своѐ обобщѐнное отражение те или иные идеи, 
заложенные в содержание регионального турпродукта. При этом формы отражения этих 
идей (графические, звуковые, цветовые и пр.), как правило, не носят застывшего характера. 
Их подвижность обусловлена историческими, природными, культурными, экономическими, 
технологическими факторами, которые подвержены постоянным изменениям. Мониторинг 
этих факторов, который также является составной частью технологии брендинга, неизбежно 
приводит к необходимости совершенствования логотипа, развитию его форм.  

Не маловажно и то, что в ходе воспроизводства региональных турпродуктов, меняются 
условия создания региональных турпродуктов, возникают и развиваются новые потребности 
людей, непрерывно изменяется структура самих отечественных и международных 
турпотоков (возрастная, национальная, конфессиональная и др.). Кроме того, весьма 
подвижна картина доноров самих турпотоков, то есть, регионов-поставщиков турпотоков по 
географическим, цивилизационным, половым и прочим признакам. Всѐ это должно 
находить своѐ адекватное отражение в брендировании, причѐм не постфактум, не пассивно, 
а активно, опережающим образом по всей технологической цепи продвижения создаваемых 
турпродуктов. В том числе, в деле создания логотипа должно не просто пассивно отражаться 
многообразие содержания региональных турпродуктов, но, одновременно, он должен 
воздействовать, как на форматирование их содержания, так и на процессы формирования 
потребностей самих туристов. В этой связи, весьма важен учѐт особенностей региональных 
турпродуктов, без которых невозможна разработка современных технологий брендинга. 
На наш взгляд, среди этих особенностей ключевыми являются следующие. 

Во-первых, в технологии брендинга нужно учитывать динамический характер 
процесса воспроизводства региональных турпродуктов. При этом брендинг должен, по сути, 
«прошивать», охватывать все основные фазы воспроизводства региональных турпродуктов: 
производства, распределения, обмена и потребления, которые, к тому же, являются 
подвижными, одновременно, во времени и пространстве.  

Во-вторых, весьма немаловажно, что, например, годовые циклы воспроизводства 
региональных турпродуктов материализуются в ежегодном предоставлении миллионам 
туристов комплексов товаров и услуг по самым разнообразным направлениям развития 
туризма, сопряжѐнных со многими отраслями регионов, охватывающих при этом огромное 
ландшафтное и культурно-историческое многообразие.  

В-третьих, в ходе брендирования должны находить своѐ отображение не просто 
многоотраслевые, но и сбалансированные комплексы туристских продуктов и услуг, 
удовлетворяющих физические и духовные потребности людей, направленных, в первую 
очередь, на сохранение и наращивание человеческого потенциала, что, как правило, в 
конечном счете, относится к задачам государственного масштаба и значения. 

В-четвѐртых, формирование бренда происходит в рамках регионального пространства 
(геополитического, природного, ландшафтного, социокультурного, архитектурного), 
ключевые характеристики которого форматируются, «сшиваются» и «упаковываются» в 
определенные смысловые образы, которые самыми разнообразными способами 
закладываются в информационное поле. Это накладывает особую ответственность на 
разработчиков концепции бренда регионального турпродукта в плане поиска и глубокого 
смыслового наполнения образа бренда (его айдентики), отражения цивилизационной 
идентичности, что в значительной степени влияет на силу, значимость и эффективность 
этого бренда.  

В-пятых, уровень конкурентоспособности регионального турпродукта во многом 
зависит от адекватности, точности и своевременности фокусировки бренда, прежде всего, на 
качественных параметрах регионального турпродукта, которые, собственно, и мотивируют 
притоки туристов в пространство региона (эффективность лечения, оздоровления; познание 
нового и интересного; яркость, масштабность и уникальность событийных мероприятий и 
пр.). Одновременно, умелая, искусная и своевременная (опережающая) визуализация в 
бренде выгодных отличий регионального турпродукта на каждой фазе его воспроизводства 
не только повышает его потребительскую ценность, но и позитивно воздействует на 
наращивание его стоимости за счѐт более эффективного использования туристского 
потенциала регионов и повышения степени удовлетворения платежеспособного спроса 
турпотоков. При этом принципиально важно, чтобы образы выгодных отличий в бренде 
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применительно к каждой фазе воспроизводства регионального турпродукта основывались 
на реальных позитивных изменениях, а не носили только виртуального характера, 
оторванного от реалий.  

В этой связи анализ имеющихся наработок брендов региональных турпродуктов 
Крыма и Краснодарского края даѐтся нами в их сопоставлении. И хотя Крым в настоящее 
время, практически, в три раза уступает Краснодарскому краю по параметрам ежегодно 
привлекаемых объѐмов турпотоков, в подходах технологии брендинга своих региональных 
турпродуктов у них есть много общего, в том числе, с позиций недоиспользования резервов 
их совершенствования и развития. Анализ проводился по следующим группам параметров 
(табл. 1):  

1. Параметры, обеспечивающие концептуальную (идеологическую) основу бренда 
(стратегические цели, идентичность);  

2. Параметры, создающие выгодные отличия и узнаваемость бренда (конкурентная 
позиция и визуальный образ);  

3. Параметры формирования информационного пространства посредством бренда и 
коммуникативные инструменты его продвижения (каналы продвижения и современные 
средства коммуникации, технологии организации событийных мероприятий, комплексные 
программы лояльности). 

Результаты. Какие можно сделать выводы из представленного анализа? Построение 
туристических брендов региональных турпродуктов в Крыму и Краснодарском крае 
становится составной частью стратегии органов территориального управления данными 
регионами по развитию туристских секторов экономики. В этих брендах уже явно находят 
своѐ отражение документы стратегического планирования, в том числе, некоторые вопросы 
обеспечения конкурентоспособности генерируемых в масштабе регионов турпродуктов. 
При этом достигнуты определѐнные результаты в разработке визуального образа, логотипа 
и слоганов, формирующих определѐнные обобщающие смыслы туристских пространств 
этих регионов, нацеленные на отражение содержания турпродуктов в границах регионов и 
привлечение турпотоков в их пространство. 

В продвижение брендов (брендирование) задействованы, в основном, традиционные 
каналы, включая попытки создания сети туристско-информационных центров. Но пока, как 
правило, создание этих ТИЦ и в Крыму, и в Краснодарском крае, в основном, носит 
локальный, точечный характер. Они не объединены, как например, во Франции и других 
развитых странах, единой интегрирующей программой ни внутри регионов, ни, тем более, в 
масштабе страны. Отсутствуют регламенты сбора и обработки информации, еѐ постоянная 
актуализация, в том числе, для еѐ использования в коммерческих целях (покупки через ТИЦ 
всего многообразия рекламируемых турпродуктов). Важно также отметить, что уже 
появились первые попытки создания межрегиональных туров с совместным 
использованием туристского потенциала Крыма и Краснодарского края. Есть и другие 
новации, указывающие на поиск руководством данных регионов и бизнеса новых подходов к 
осуществлению маркетинговой стратегии разработки и реализации региональных 
турпродуктов, в том числе, используя мировой опыт развития туризма. 

Вместе с тем, в проделанной работе по брендингу региональных турпродуктов двух 
ведущих регионов страны, уже привлекающих на сегодняшний день порядка 40-50 % 
нашего внутреннего турпотока, на наш взгляд, пока нет ни теоретической, ни методической 
добротной основы, которая бы системно и целостно охватывала реальный процесс 
воспроизводства турпродуктов в масштабе регионов. И уж, тем более, нет пока и 
отработанного подхода к осмыслению мегарегионального турпродукта в масштабе этих двух 
регионов, который бы охватывал всю Азово-Черноморскую туристскую ресурсную базу этой 
уникальной, по сути, общероссийской туристской площадки. Однако, эти проблемы не 
следует истолковывать только как упущения или негатив. В гораздо большей степени, это 
пока не раскрытые должным образом возможности, содержащие в себе хорошие, в том 
числе, долговременные перспективы развития туристских секторов экономики Крыма и 
Краснодарского края. Не претендуя на исчерпывающее представление актуальных проблем 
по данной теме, затронем лишь те, которые с нашей точки зрения являются сегодня 
наиболее актуальными с точки зрения совершенствования технологии брендинга 
региональных турпродуктов этих двух регионов.  
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1. Необходима более ѐмкая и глубокая концептуальная основа брендов региональных 
турпродуктов Крыма и Краснодарского края. Прежде всего, это относится к духовному, 
идеологическому содержанию брендов региональных турпродуктов (РТП), которые должны 
активно отображать не только природную уникальность, но и характерные особенности 
нашей цивилизации в пространстве данных регионов. Именно в этом смысл сохранения и 
использования в ходе брендинга региональных турпродуктов огромного и уникального 
духовного, культурно-исторического многообразия туристских ресурсов регионов, в том 
числе, накопленных в толще различных цивилизационных слоев, бережно сохранѐнных 
нашими предками. При этом речь не идѐт о каких-то конфронтационных смыслах, а о 
вложении в содержание создаваемых турпродуктов существенных отличий нашей русской 
российской цивилизации, характеризующих еѐ особенности и определѐнные преимущества, 
позволяющие нам, несмотря ни на какие исторические перипетии успешно развиваться на 
протяжении многих сотен лет. Например, в отличие от других цивилизационных 
образований наше развитие основывалось не на уничтожении и стирании культур и 
национальных особенностей, как это практиковалось, в частности, при развитии ряда 
западных цивилизационных образований, а на сохранении и развитии многообразия 
культур народов в составе нашей страны. Это особенно важно применительно к регионам 
Крыма и Краснодарского края, сохранивших в актуальном состоянии и развивающих в 
своих пространствах уникальное многообразие культур и традиций, наряду с застывшими 
памятниками прошлых эпох. Такого культурно-исторического феномена уже не всегда 
встретишь во многих, в том числе, и туристски привлекательных регионах мира. Поэтому 
его отражение в брендах данных региональных турпродуктов – это актуальный и 
перспективный вопрос, требующий креативного подхода к поиску вариантов его решений. 
Он значим и весьма важен как для внутреннего, так международного туризма, особенно с 
позиций укрепления наших позиций в разворачивающемся посредством туризма 
межцивилизационном диалоге. 

2. В представленных заделах брендов региональных турпродуктов Крыма и 
Краснодарского края нет пока чѐтко выверенной конкурентной позиции на международном 
и российском туристских рынках. Нет должного обозначения наших конкурентных 
преимуществ, которые бы более активно мотивировали притоки туристов в регионы. Это 
особенно важно, например, по отношению к экономической доступности, хорошему 
технологическому уровню и высокой эффективности лечебной составляющей региональных 
турпродуктов Крыма и Краснодарского края. Отсутствует пока чѐткое позиционирование 
брендов этих региональных турпродуктов с точки зрения доступных и перспективных 
рыночных ниш в отечественном и мировом туристском пространстве. В том числе, по таким 
направлениям развития туризма, как лечебно-оздоровительный, спортивно-
развлекательный (особенно после Олимпийских игр в Сочи), экологический туризм, 
культурно-исторический и цивилизационный, военно-патриотический, круизный, винный 
туризм и др. Остаѐтся также нерешѐнной проблема построения устойчивых 
взаимоотношений между целевыми аудиториями и брендом. Не отработаны и не встроены в 
технологию брендирования комплексные программы лояльности, нацеленные на 
формирование позитивного эмоционального поля и приверженности потребителей к 
региональным турпродуктам Крыма и Краснодарского края.  

3. Не использованы большие резервы современного коммуникационного обеспечения 
брендинга региональных турпродуктов и узнаваемости брендов, в том числе, в Интернет-
пространстве, которое способно обеспечить гораздо более высокую оценку 
привлекательности турпродукта и действенность мероприятий по его продвижению. 
К примеру, официальный сайт Испании, возглавившей в 2015 году рейтинг стран мира по 
Индексу конкурентоспособности сектора путешествий и туризма [8], располагает более 
400 тыс. страниц с полезной и, что очень важно, актуальной с точки зрения новизны и 
практического использования информацией, представленной на различных языках [9]. 
В качестве инновационных методов и технологий продвижения брендов региональных 
турпродуктов наряду с информационными порталами на минимум 5 языках можно 
предложить: Интернет-ярмарки, создание высококачественного фото и видео-банка, 
блогинг и предоставление информационных туров для блогеров, представителей СМИ, 
образование официального канала на YouTube, официальных страниц в социальных сетях 
(Facebook, , Google+, Linkedin), и микроблогах (Twitter, Tumblr), оn-line конференции через 
IP-телефонию (Skype, Viber и др.), формирование специальных приложений для различных 
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мобильных платформ, размещение информации о туристских объектах и услугах региона в 
геосоциальных сетях типа Foursquare, Alter Geo, системах GPS-навигации; продажи и 
баннерную рекламу в системах Интернет-бронирования и покупки туристских, гостиничных 
и транспортных услуг (Booking, Any Way Any Day), формирование 3D макетов объектов 
туристского интереса и 3D-маршрутов и многое др. [10]. Гораздо более успешное 
продвижение брендов региональных турпродуктов Крыма и Краснодарского края можно 
обеспечить при значительном усилении партнерства в туристском секторе экономики, в том 
числе, через технологически обусловленные взаимосвязи туристских ассоциаций, 
государства, регионов и других субъектов рынка туристских услуг.   

4. Следует обратить особое внимание на весьма слабую технологическую взаимосвязь 
уже имеющегося задела брендинга региональных турпродуктов Крыма и Краснодарского 
края со всеми фазами их воспроизводственного процесса. Сегодня брендинг региональных 
турпродуктов в основном охватывает фазу обмена, нацеливаясь, прежде всего, на 
реализацию региональных турпродуктов. В то же время, рыночные сигналы, исходящие от 
фазы обмена по маркетинговым каналам, хотя зачастую и содержат ясные ориентиры, но 
нередко пока «гаснут», не приводя ни к оперативному, ни стратегическому реагированию в 
других фазах воспроизводственного процесса, тем самым понижая технологический 
потенциал брендирования и обесценивая сам бренд. В частности, в ходе брендинга 
фактически отсутствует должная взаимосвязь с фазой производства. Это находит своѐ 
отражение в том, что в данной фазе воспроизводства порой долгое время нет реакции на 
необходимость совершенствования, наращивания высоко востребованных или сокращения 
некачественных турпродуктов, не отвечающих современным требованиям. Также не 
отработаны взаимосвязи брендинга региональных турпродуктов обоих регионов с фазой 
распределения. Прежде всего, по линии оптимизации размещения мощностей туристских 
активов в пространстве регионов, даже при очевидном переуплотнении турпотоков в ряде 
их городов и весей и, одновременно, образовании туристских «пустот» в территориальных 
пространствах, при наличии в них достаточно добротных и в необходимых масштабах 
туристских ресурсов. Сегодня наряду с другими фазами воспроизводственного процесса 
весьма слаба технологическая взаимосвязь брендинга турпродуктов с фазой их 
потребления. Особенно по линии формирования и развития новых потребностей и 
совершенствования самого процесса потребления туристских продуктов. При этом, как 
правило, туристские ресурсы региона, в частности, природные и культурные, потребляются 
пока в основном пассивно, не опираясь на современные, в том числе, экологически чистые 
технологии их преобразования в новые турпродукты. Поэтому в фазе потребления 
воспроизводственного процесса региональных турпродуктов, особенно в случае 
неконтролируемого наращивания турпотоков в те или иные пространства региона, нередко 
появление угрозы быстрого исчерпания туристских ресурсов, угроза нарушения 
устойчивости и, даже разрушения самого воспроизводства регионального турпродукта. 
Такая постановка вопроса неизбежно предполагает разработку современной технологии 
брендинга гораздо в более широком контексте, чем это имеет место в настоящее время. 
Она должна охватывать весь процесс воспроизводства региональных турпродуктов, все его 
фазы. Иными словами, маркетинговая составляющая должна стать важнейшей «скрепой» 
всего процесса воспроизводства региональных турпродуктов и не замыкаться, как это 
сегодня происходит, только на фазе обмена. Принципиально важным здесь является то, что 
такая постановка вопроса возможна и адекватна только в том случае, если не будет 
смешения брендинга регионального турпродукта с брендингом территории или дестинации, 
как зачастую сегодня происходит [11; 12; 13; 14]. Прежде всего, потому, что мы не территории 
или дестинации реализуем в рыночном пространстве, а продукты, которые в нѐм создаются 
с целью привлечения в лоно пространства данного региона отечественных и 
международных турпотоков.  

С этих позиций в поле зрения исследователей и практиков брендинга региональных 
турпродуктов вполне закономерна постановка проблемы сбалансированности продуктового 
портфеля бренда с точки зрения его функционально-видовой и пространственной 
структуры, его органического «вписывания» в жизненные циклы (ЖЦ) региональных 
турпродуктов. Убедительным примером успешной проработки ЖЦ может служить такой 
мирового уровня региональный турпродукт событийного характера, как Олимпийские игры. 
В ходе регулирования воспроизводства Олимпийского турпродукта его брендинг довольно 
чѐтко увязывается практически со всеми временными периодами и фазами его 
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воспроизводства в любом избранном для его создания и реализации регионе мира. В том 
числе, в вопросе формирования продуктового портфеля Олимпийского турпродукта к 
каждому этапу его ЖЦ применительно к каждой летней или зимней Олимпиаде. 
По отношению к российским регионам данный вопрос практически не изучен [15; 16], хотя 
параметры жизненного цикла региональных турпродуктов, как событийного, так и 
константного (постоянно воспроизводящегося в пространстве данного региона) типа 
должны не только исследоваться, проектироваться, задаваться среднесрочными и 
долгосрочными программами развития туризма, но и обязательно «увязываться» с 
процессом брендинга. В противном случае мы постоянно будем наталкиваться на ситуации, 
когда в брендах будет не хватать то, чего ещѐ или уже нет. И, наоборот, то, что есть в 
реальной действительности, в бренде своего отражения должным образом может не 
находить. Несомненно, что такие практики брендирования будут не только негативно 
отражаться на туристской привлекательности регионов и объѐмах привлекаемых турпотоков 
в их пространство, реальной оценке параметров региональных турпродуктов, но и, в 
конечном счете, наращивании стоимости региональных турпродуктов и социально-
экономическом развитии регионов, одновременно, девальвируя затраты и сами бренды, 
создаваемые такими способами.  

Заключение. Подводя некоторые итоги, весьма важно отметить, что вопрос 
включения технологии брендинга в процесс регулирования воспроизводства региональных 
турпродуктов во многом зависит от постановки и рассмотрения более широкой и 
многогранной проблемы – исследования содержания и алгоритмов регулирования самого 
процесса воспроизводства региональных турпродуктов [17, 18]. Но этот вопрос гораздо шире 
и масштабнее темы брендинга, затронутой в данной статье. Он затрагивает 
организационные, экономические, законодательные механизмы регулирования 
воспроизводственного процесса; создание адекватных систем управления регулированием 
воспроизводства турпродуктов в масштабе туристских секторов экономики регионов и 
координации всех участников процесса воспроизводства турпродуктов (власти, бизнеса, 
науки, общественности); вопросы методологии статистических замеров всех ключевых 
параметров создаваемых и реализуемых региональных турпродуктов и др.  

Проблема совершенствования технологии брендинга региональных турпродуктов, 
является, на наш взгляд, ключевой при рассмотрении многих вопросов обеспечения 
устойчивого воспроизводства региональных турпродуктов. Она не только задаѐт горизонт 
видения тенденций развития туристского рынка, даѐт возможность правильного 
позиционирования на нѐм всех участников создания и реализации региональных 
турпродуктов, но и в определѐнном смысле создаѐт для них своеобразные «правила игры», 
очерчивая контуры маршрутной карты в современном рыночном пространстве такого 
нового экономического явления, как региональные турпродукты. Понятно, что многие 
соображения авторов данной статьи являются спорными. Но мы не ставили перед собой 
задачу дать исчерпывающее решение затронутой в статье проблемы. Наша задача скромнее 
– попытаться правильно сформулировать саму постановку проблемы своеобразия 
маркетинговой технологии брендинга региональных турпродуктов.  
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Abstract. The article lifts problems of development and implementation of projects of 

domestic brands of regional level which would answer not only strategy of development of tourism 
in regions, but also to the long-term purposes and problems of social and economic development of 
Russia. The features of regional tourist's products which are according to authors, key are marked 
out at their branding. The comparative analysis of parameters of tourist brands of the Crimea and 
Krasnodar Krai allows to reveal topical issues of their improvement from the point of view of 
providing all stages of steady reproduction of regional tourist's products (production, distribution, 
an exchange, consumption). 

Keywords: branding, regional tourist's product, steady reproduction of a regional tourist's 
product. 

 
  


