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Себя показать...
Проблемы формирования благоприятного  
международного туристического имиджа Беларуси
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В современной экономике экспорт 
туристических услуг играет все бо-
лее значительную роль. По оцен-
кам экспертов, в рейтинге мирово-
го экспорта он занимает сегодня 
четвертое место после топливно-
энергетического комплекса, хими-
ческой и автомобильной промыш-
ленности.
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о б  а в т о р е

В абсолютном денежном выражении 
поступления от туризма в 2006 году 

составили 735,4 млрд. долларов [1, с. 48]. 
В 2009, кризисном году, по сообщению 
группы «Турпром.ру», несмотря на паде-
ние рынка на 6 %, доходы государственных 
бюджетов от функционирования отрасли в 
мире достигли 852 млрд. долларов [2]. Без-
условно, ни одно государство планеты не 
откажется от соблазна получить в свое рас-
поряжение часть этих доходов. Даже 0,1 % 
суммы составляет более 800 млн. долларов.

Но для отвоевания и удержания ниши 
на международном рынке туристических 
услуг стране необходимо иметь свое лицо 
(образ), чтобы суметь сделать потенциаль-
ным туристам уникальное туристическое 
предложение.

Актуальность проблемы международно-
го туристического имиджа Беларуси в насто-
ящее время обусловлена, во-первых, усиле-
нием информационно-коммуникационной 
составляющей во всех сферах обществен-
ной жизни, во-вторых, курсом руководства 
страны на развитие туристической отрасли 
в отечественной экономике. Национальная 
программа развития туризма в Республи-
ке Беларусь на 2008–2010 годы предусма-
тривала как одну из задач принятие мер 
по рекламно-информационному обеспече-
нию сферы туризма, а также направлена 
на формирование у иностранных клиентов 
представления о Республике Беларусь как о 
стране, привлекательной для туристов [3]. 
Актуальной в связи с этим представляется 

попытка систематизировать и обобщить 
международный опыт в сфере формирова-
ния международного туристического имид-
жа, рассмотреть некоторые аспекты созда-
ния туристического имиджа Беларуси.

С экономической точки зрения форми-
рование туримиджа является инвестицией, 
так как для того, чтобы зарабатывать на 
туризме, нужно сначала сделать капита-
ловложения в имидж и привлечь туристов. 
Информационно-рекламные и имиджевые 
инвестиции прибыльны. Например, уве-
личение государственных расходов на ре-
кламу на 1 доллар приносит в бюджет 493 
доллара от расходов иностранных туристов 
и около 74 долларов – от новых налого-
вых поступлений [4, с. 208]. Кроме того, 
туристический имидж страны оказывает 
влияние и на ее политический имидж и, в 
конечном счете, может принести опреде-
ленные политические дивиденды. 

Однако прежде чем говорить о формиро-
вании туристического имиджа, необходимо 
определиться с понятиями «туристический 
климат» и «туристический имидж». 

Под туристическим климатом следует 
понимать комплекс условий объективного 
и субъективного характера, способствую-
щих (либо препятствующих) посещению 
туристами страны как туристического 
объекта. Группа условий объективного ха-
рактера включает в себя географическое 
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положение страны, ее размеры, климат, 
природное разнообразие. К условиям субъ-
ективного характера относятся политиче-
ская стабильность в государстве и уровень 
безопасности (в том числе безопасность ту-
ристов), уровень экономического развития 
(включая уровень сервиса, транспортную 
инфраструктуру), историко-культурное на-
следие.

Необходимо провести разграничение и 
между понятиями «туристический бизнес-
климат» и «туристический климат». Тури-
стический бизнес-климат – это показатель 
доходности и надежности инвестиций в 
сферу туризма данной страны, является 
значимым для субъектов предпринима-
тельства. А туристический климат – по-
казатель, значимый непосредственно для 
туристов, который характеризует комфорт-
ность и содержательность их пребывания 
в стране.

Туристический имидж – это образ 
страны, целенаправленно формируемый 
в сознании целевой аудитории (реальных 
и потенциальных туристов) и включающий 
элементы, значимые для выбора путеше-
ственниками стран – объектов посещения. 
Главная задача туристического имиджа за-
ключается в том, чтобы после знакомства с 
ним потенциальный турист сделал вывод, 
что в стране есть что посмотреть, а ехать 
туда безопасно и комфортно. Кроме того, 
немаловажным для потенциального тури-
ста является ощущение, что его в данной 
стране ждут. 

Наряду с формированием туристическо- 
го имиджа нужно помнить о туристическом 
бизнес-имидже, аудиторией которого вы-
ступает бизнес-сообщество как потенци-
альный инвестор в туристическую сферу.

В формировании туристического имид-
жа есть ряд ключевых этапов:  выделение 
целевых аудиторий, позиционирование и, 
наконец, распространение информации. 

В самом начале работы по формирова-
нию  имиджа необходимо выделить целе-
вые аудитории, то есть те группы, которые 
в финансовом отношении могут приехать 
в страну, в данном случае в Беларусь, и 
захотят это сделать после целенаправлен-
ной информационной кампании. Целевые 
группы выделяются после социологиче-
ских и экономических исследований. Затем  

PR-специалисты будут работать с этими 
аудиториями на информационном поле. 

Впрочем, кто способен приехать в Бе-
ларусь в качестве туристов, можно по-
пытаться предположить уже сейчас – на-
вскидку, без специальных исследований.  
В сфере историко-культурного и культурно-
познавательного туризма это, безуслов-
но, западноевропейцы. Для привлечения 
этой целевой группы можно использовать 
ценности ВКЛ, подчеркивающие евро-
пейскость истории и культуры Беларуси.  
В сфере агроэкотуризма представляется 
возможным географическая ориентация 
как на Западную Европу, где осталось 
совсем немного нетронутых природных  
мест для отдыха, так и на мегаполисы Цен-
тральной России. Здесь целевой аудитори-
ей могут выступать люди старшего возрас-
та со средним (по меркам мегаполисов) 
достатком. Они, как правило, объездили 

многие зарубежные и российские курор-
ты и стремятся к получению каких-нибудь 
свежих впечатлений. А агроэкотуризм  
способен выступить в качестве именно 
такого предложения. Кроме того, часть 
представителей этой целевой аудитории 
являются выходцами из сельской местно-
сти, но утратили связь с селом, так как уже 
не имеют там родственников. Поэтому им 
можно предложить агроэкотуризм в духе 
«тоска по молодости». Разумной является 
ориентация и на белорусскую диаспору за 
рубежом как на потребителя туристиче-
ских услуг в историко-культурной сфере 
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с уклоном в сторону «ностальгического 
туризма».

Следующим этапом в продвижении ту-
ристического имиджа выступает позицио-
нирование. Позиционирование на рынке 
туристических услуг означает действия, на-
правленные на обеспечение стране ниши в 
сознании целевых аудиторий и в туристи-
ческом бизнесе. Задачей на этом этапе вы-
ступает поиск позиций, которые выгодно 
отличают страну от конкурентов. Целью 
позиционирования являются узнаваемость 
страны целевой аудиторией, демонстрация 
своей уникальности. Попробуем выделить 
типы позиционирования, применимые в 
сфере международного туризма:
1. Позиционирование по атрибуту. Это 
позиционирование, в большей степени, 
по формальным признакам. Однако этот 
формальный признак желательно связать 
с реальной ситуацией. Например, в сфере 
географических признаков для Великобри-
тании допустимо позиционирование как 
«страна-остров», «Туманный Альбион». 
Этот формальный признак связан с реаль-
ной отстраненностью Британии от Европы, 
ее загадочностью. Для Беларуси атрибутами 
могут выступить «центр Европы», «пере-
кресток дорог», увязанные с открытостью 
страны, гостеприимством народа.
2. Позиционирование по преимуще-
ству. В этом случае позиционирование 
идет, как правило, по природным преиму-
ществам. Например, Кипр позиционирует 
себя как «остров всех сезонов», а Египет 
предлагает «Праздник Солнца», а также 
позиционирует себя как «самая загадоч-
ная страна». Преимущества могут носить и 
исторический, социальный характер. Пред-
положительно, для Беларуси актуальными 
будут являться такие преимущества, как 
«страна озер» либо «страна гостеприим-
ных людей».
3. Позиционирование по категории 
туристического продукта. Туристиче-
ским продуктом, предлагаемым Белару-
сью на мировом рынке, могут выступить 
агроэкотуризм и историко-культурный 
туризм. Для Беларуси в качестве уникаль-
ного туристического предложения можно 
использовать сочетание агроэкотуризма с 
историко-культурным туризмом. Это по-
зволяет сделать относительно небольшая 
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территория нашей страны. Агроэкотури-
сты в течение одного дня могут посетить 
историко-культурные и архитектурные па-
мятники, находящиеся на расстоянии до 
200–250 километров от агроусадеб.

Необходимость позиционирования 
порождает и необходимость создания на-
циональных брендов. В качестве брендов 
могут выступать природные объекты стра-
ны, искусственные сооружения, известные 
личности, исторически связанные с этими 
землями.

Природными объектами-брендами мо-
гут быть географические объекты, живот-
ные и растения. Известные зарубежные 
географические объекты-бренды – это про-
ливы и заливы (пролив Босфор, норвеж-
ские фьорды), моря и реки (Черное море, 
Волга), горы (Тибет, Альпы). Для Беларуси 
это могут быть Беловежская пуща, Браслав-
ские озера, а также столь неординарный 
объект, как географический центр Европы. 
Обязательна работа по развитию имиджа 
столицы. Например, когда речь заходит о 
Франции, первые ассоциации у россиян 
связаны именно с ее столицей – Парижем 
(80 %) [5, с. 117]. Как пример растений и 
животных, выступающих в качестве стра-
новых брендов, можно привести кленовый 
лист (Канада), кедр (Ливан), галльский 
петух (Франция), медведь (Россия). Для 
Беларуси таким брендом может быть аист 
или зубр.

Примерами известных брендовых  ис-
кусственных сооружений служат Кремль 
(Москва), Эйфелева башня (Париж), Биг- 
Бен (Лондон). Для Беларуси и Минска это 
может быть Национальная библиотека, 
занявшая в 2008 году 24-е место в TOP-50 
самых необычных зданий мира по версии 
сайта Village of Joy [6], либо один из зам-
ков.

Главное требование к известным (исто-
рическим и современным) личностям-
брендам – однозначное их восприятие це-
левой аудиторией. Следовательно, нельзя 
использовать имена исторических, поли-
тических, военных деятелей, чья деятель-
ность оценивается неоднозначно. В каче-
стве личностей-брендов могут выступать 
писатели и поэты (У. Шекспир –  Англия), 
герои (Ю. Гагарин – Россия), спортсмены 
(Пеле – Бразилия), актеры (С. Лорен – 

Италия).  Также могут быть использованы 
сказочные и легендарные персонажи (граф 
Дракула – Румыния). Армения привязала 
свой туристический девиз к библейскому 
персонажу Ною («Ноев маршрут – ваш 
маршрут»). В этой работе вполне успеш-
но могут использоваться и неосязаемые 
бренды, такие как традиционный фести-
валь «Славянский базар в Витебске».

Выбор бренда зависит и от вида разви-
ваемого туризма. Например, при развитии 
агроэкотуризма это должен быть при-
родный объект, при развитии историко-
культурного туризма – искусственные со-
оружения. Более широким объединением 
брендов может служить блок «Семь чудес 
Беларуси». Вместе с брендом должен быть 
разработан единый туристический символ 

(знак), легко узна-
ваемый и запоми-
наемый  целевыми 
аудиториями.

При работе с 
имиджем, символом 
и брендом должно 
быть введено пра-
вило «Бис» (Бренд, 
имидж, символ). 
Оно означает, что 
б р е н д  ( с л о в о  в 
триаде не случайно 
пишется с пропис-
ной буквы) может 
быть тиражирован, 
то есть для каждой 
целевой аудитории 
можно разработать 
свой бренд. А поня-
тия  имидж и символ 

(они написаны со строчной буквы) должны 
существовать исключительно в единствен-
ном числе для всех целевых аудиторий.

Работа по распространению инфор-
мации включает работу с целевыми ауди-
ториями. Она состоит в донесении до них 
информации о туристическом климате в 
стране. Каналами распространения инфор-
мации могут выступать СМИ, «лидеры мне-
ний»,  художественная и документальная 
продукция, информационно-культурные 
центры, а также международные органи-
зации, составляющие всевозможные рей-
тинги.

на катке  
у национальной 

библиотеки  
в Минске
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Основным каналом распространения 
информации о стране выступают СМИ. 
Это могут быть национальные СМИ, рас-
пространяемые за рубежом, зарубежные, 
а также международные СМИ. 

Выделяют два пути доступа к СМИ: па-
блисити и прямая реклама. 

Суть паблисити сводится к созданию 
информационных поводов, то есть событий, 
которые СМИ освещают по своей инициа-
тиве. Информационными поводами могут 
выступать фестивали, спортивные сорев-
нования, выставки, ярмарки. Эти события 
должны органично включаться в генераль-
ный план продвижения имиджа и брендов. 
В частности, для продвижения имиджа в 
сфере агротуризма можно проводить и в 
стране, и за рубежом Фестиваль белорус-
ского картофеля, Фестиваль белорусской 
кухни. Непременно должны использовать-
ся ресурсы существующих фестивалей. На-
пример, фестиваль в Брестской области 
«Мотальскія прысмакі» [7, с. 16]. 

Прямая реклама отличается от пабли-
сити платностью. Рекламные ролики долж-
ны размещаться на каналах, которые пред-
почитает целевая аудитория. Классический 
рекламный ролик состоит из видеоряда и 
слогана, который имеет прямое отношение 
к позиционированию. Видеоряд отражает 
главные особенности туристического пред-
ложения, а слоган способствует запомина-
нию страны. Он должен быть понятным, 
легко произносимым, легко переводимым 
на любой язык и отражать особенности ту-
ризма: например, «Дикая красота» (Черно-
гория), «Открытие неизведанного» (Казах-
стан), «Невероятная Индия».

Работа с «лидерами мнений» вклю-
чает в себя пресс-туры, выпуск и распро-
странение за рубежом презентационных 
изданий, видеофильмов, организацию ту-
ристических поездок для групп, состоящих 
из «лидеров мнений». 

В рамках распространения художе-
ственной продукции для продвижения 
туристического товара нужно активно ис-
пользовать технологию product placement 
(англ. – «размещение товара»), которая 
представляет собой размещение рекламы 
в художественных произведениях. Здесь 
нужно заниматься распространением пе-
реводов художественных произведений 

белорусских авторов, а 
также финансировани-
ем написания путевых 
заметок известными 
целевой аудитории 
писателями, журнали-
стами. Например, бра-
зильский писатель  
П. Коэльо проехал че-
рез Россию по Транс-
сибирской магистра-
ли, искупался в озере 
Байкал. После этого 
он заявил о своем же-
лании написать книгу 
о России [8]. Эксперт 
по географическому 
брендингу С. Анхолт  
считает, что «хороше-
го качества путевые 
заметки часто имеют 
более сильное и дли-
тельное воздействие на 

продвижение туризма, чем традиционная 
реклама, а определенные фильмы имеют 
тенденцию достигать вторичного эффекта 
рекламированием места, где происходила 
съемка» [9, с. 216].

Производимые фильмы могут быть и 
документальными, и художественными. 
Например, советско-итальянский художе-
ственный фильм «Невероятные приклю-
чения итальянцев в России» (режиссер  
Э. Рязанов) был в значительной степени 
ориентирован на зарубежного зрителя 
(отсюда и в названии – не «в СССР», а «в 
России»). Фильм начал сниматься после го-
лосования (в 1973 году) в Международном 
олимпийском комитете по месту проведе-
ния игр 1980 года и вышел на экраны в 
1974 году. Главное его назначение – про-
движение образа СССР как культурно и 
экономически развитой страны. Эконо-
мический образ продвигался через бренды 
«Аэрофлота» («Браво русскому пилоту!»), 
автомобилей «Жигули» и «Москвич». Да-
же делалась реклама советской медицине, 
когда из уст Е. Евстигнеева (в фильме – 
итальянца) звучало: «Видите ли, я слышал, 
что в России отличные ортопеды!» Но в 
первую очередь фильм продвигал образ 
СССР через образы двух столиц (Москвы 
и Ленинграда) как центров культуры  

В декабре  
2010 года отрес-
таврированный 

замковый  
комплекс «Мир» 

открылся  
для посетителей
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русских туристов за рубежом и белорусских 
граждан, работающих с иностранными ту-
ристами внутри страны. Также возможно 
применение приема присоединения брен-
дов. В качестве варианта можно рассмо-
треть привлечение в Беларусь известных 
брендов гостиничного бизнеса. Ведь нали-
чие в стране отелей «Шератон», «Хилтон» 
или «Плаза», гарантирующих высокие 
стандарты приема гостей, положительно 
сказывается на ее восприятии туристами. 
Необходимо также научно-методическое 
обеспечение этой деятельности и центра-
лизованная подготовка квалифицирован-
ных кадров для отрасли. Но, прежде всего, 
необходима государственная координация 
действий различных участников рынка ту-
ристических услуг.

Также необходимо помнить о двух мо-
ментах. Во-первых, туристический имидж 
должен не противоречить общенациональ-
ному имиджу, а быть его составляющей. 
И, во-вторых, работа над туристическими 
имиджами отдельных территорий (горо-
дов, областей) должна вписываться в план 
общенациональных мероприятий.

С л о В а  м а л а д ы м  В у ч о н ы м

мирового значения. Он знакомил зрите-
ля со всемирно известными памятниками 
культуры и архитектуры (много раз повто-
ряющаяся фраза актера А. Миронова «Про-
шу обратить внимание!..»). Фильм продви-
гал эти образы на эмоциональном уровне, 
поскольку был снят в жанре комедии, а 
положительные эмоции способствуют за-
поминанию. В Беларуси уже есть хороший 
пример – фильм «Дверь» ирландского ре-
жиссера Х. Уилсон [10, с. 25].

Документальные фильмы также спо-
собствуют продвижению имиджа. В СССР 
существовала организация «Совинфильм» 
(Sovinfilm), которая среди прочего занима-
лась и формированием имиджа страны. 
Например, по ее заказу для зарубежного 
зрителя был снят фильм «Неизвестная 
война» (The Unknown war, режиссер и ру-
ководитель проекта Р. Кармен) о Второй 
мировой и Великой Отечественной войне. 
Он рассказывал о подвиге советского на-
рода и оказывал среди прочего мощное 
эмоциональное воздействие на зарубеж-
ного зрителя.

В нашей стране можно снять, как пред-
ставляется, серию документальных филь-
мов «Семь чудес Беларуси». Их продви-
жение необходимо осуществлять через 
научно-популярные, познавательные теле-
каналы международного характера. Кстати, 
есть пример реализации этого метода – не-
мецкие киностудии снимали в заказнике 
«Красный Бор» Россонского района филь-
мы, один из которых был куплен каналом 
National Geographic [11]. 

Создание информационно-культурных 
центров (ИКЦ) на территории стран, где 
находятся целевые аудитории, будет спо-
собствовать не только продвижению тури-
стического имиджа Беларуси, но и других 
составляющих имиджа страны. Основными 
задачами ИКЦ являются информирование 
населения страны пребывания о ситуации 
в Беларуси, популяризация страны и ее 
возможностей, организация специализи-
рованных выставок. Особая роль должна 
отводиться возможностям белорусской 
диаспоры за рубежом.

Кроме названных методов, в формиро-
вании туристического имиджа Беларуси 
необходимо использовать такие важные 
моменты, как культура поведения бело-
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