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В течение нескольких последних лет прави-
тельством России были приняты две федеральных
целевых программы, стратегическая задача кото-
рых состоит в том, чтобы в максимально кратчай-
шие сроки актуализировать сферу туризма в стра-
не. Первая – «Развитие внутреннего и въездного
туризма  в Российской Федерации» (2011-
2018 годы) и вторая – «Развитие культуры и туриз-
ма на 2013-2020 годы». Финансовая поддержка
программ и тотальная реклама электронных и по-
лиграфических средств массовой информации на
уровне федерации и регионов оказали заметное по-
ложительное влияние на смещение интереса рос-
сиян в сторону континентального туризма, вклю-
чающего увлекательные и разносторонние виды
отдыха [8], чем только поездки к морю.

Так, по данным статистики численность рос-
сийских граждан, предпочитающих спортивно-
развлекательный туризм, в 2016 году подросло на
16 %, а в летние месяцы желающих поехать на за-
рубежные курорты к морю снизилось на 15 % по
сравнению с предыдущим 2015 годом. Тенденция
медленного, но постоянного роста доли путеше-
ствующих внутри России отмечают и специалис-
ты в сфере туризма. Причем они констатируют
новый виток повторного туристского освоения
территорий, в частности, на Северном и Припо-
лярном Урале [7].

Растет устойчивый интерес к российским брен-
дам со стороны иностранных туристов. Только из
Китая в 2012 году Россию посетило свыше 869 ты-
сяч человек. Число китайцев, посещающих Рос-
сию в последние годы, остается стабильно высо-
ким, а в некоторых регионах, например, в Примо-
рье, ежегодно подрастает. Но пик посещения ки-
тайскими гражданами нашей страны ожидается в
2017 году – году 100-летия Великого Октября. Под
особым вниманием будут города, связанные каким-
либо образом с В.И. Лениным и семьей Ульяно-
вых, а именно: Москва, Санкт-Петербург, Улья-
новск, Самара, Казань, Пермь.

Однако, несмотря на очевидные признаки пе-
релома ситуации в сфере внутреннего туризма к
лучшему, она еще далека от оптимальной. В стра-
не сегодня подготовленного ресурса инфраструк-
туры туризма в среднем в 2-3 раза больше, чем его
в настоящее время реально используется.

Континентальный туризм – познание и
развлечение в движении

Континентальный туризм в России – туризм
преимущественно интеллектуальный, познава-
тельный, спортивно-развлекательный, туризм по-
ложительных эмоций [8]. Но непоседами и интел-
лектуалами, а тем более спортсменами, не рожда-
ются. Мы в этом смысле разделяем мнение акаде-
мика В.М. Котлякова о том, что «к сожалению наш
российский менталитет не очень направлен в сто-
рону туризма» [9]. А это значит, что будущих по-
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требителей турпродуктов необходимо учить туриз-
му как увлекательному, познавательному и полез-
ному для души и тела занятию. Вариантов в этом
направлении большое множество. Например,
А.А. Подвойская и О.П. Москаленко [3] считают,
что туризм следует рассматривать «в качестве важ-
ного звена в системе непрерывного географичес-
кого образования» (с. 33).

В советское время показывала хорошие резуль-
таты экспедиционно-кружковая работа со школь-
никами по нескольким предметам, а именно: гео-
графии, истории, геологии. Особенно инициатив-
но этой работой в 60-70-е годы занимались учите-
ля географии Башкирии [2].

В середине ХХ столетия по инициативе Ми-
нистерства просвещения СССР и Центрального ко-
митета ВЛКСМ1 было организовано несколько
Всесоюзных геологических экспедиций в Восточ-
ных (азиатских) частях страны. В них активное
участие принимали учащиеся старших классов об-
щеобразовательных школ. Четыре выше отмечен-
ных акции, и многие другие, оставшиеся за скоб-
ками, конечно же, прививали молодым людям вкус
к туризму. Но все они не имели систематического
(обязательного) статуса и тем более не охватыва-
ли своим регламентом абсолютное большинство
юношества. С советских времен прошло более
четверти века, но ничего существенного в облас-
ти ликвидации туристского ликбеза не изменилось.
Это же подтверждают и наши наблюдения в об-
щении со студентами факультета географии, гео-
экологии и туризма, часть которых индифферент-
но относится к учебным практикам в дальних ре-
гионах страны и зарубежья. Многие студенты ищут
причины, чтобы уклониться от их прохождения.

Однако, нам хорошо известен положительный
зарубежный опыт формирования туристских на-
выков у гимназистов республики Македония. Так,
в далеком 1973 году будучи по студенческому об-
мену в университете города Скопье (столица Ма-
кедонии) завкафедрой рекреационной географии,
профессор Гиго Милески нам разъяснил о следу-
ющем. По инициативе Министерства образования
республики все учащиеся гимназий в обязатель-
ном порядке должны были участвовать в период
летних каникул в туристских поездках по ближ-
ним и дальним регионам Южной и Центральной
Европы. Для реализации задуманного была спе-
циально организована туристская компания «Ма-
кедония». Она обслуживала трехуровневые тури-

стские маршруты, установленные программой Ми-
нистерства образования, с учетом возраста уча-
щихся.

Уровень первый соответствовал учащимся на-
чальных классов гимназий. Гиды компании зна-
комили на маршрутах с природой, историей, куль-
турой республики Македония.

Уровень второй подстраивался под учащихся
средних классов гимназий и территориально ох-
ватывал республики в составе Югославии.

Уровень третий ориентировал гимназистов
старших (выпускных) классов на посещение в ос-
новном приграничных с Югославией стран – Ита-
лии, Австрии, Венгрии, реже Франции и совсем
редко Германии.

Мы многократно пересекались на маршрутах
с туристскими автобусами «Македония» в городах
Скопье и Охрид (Македония), Дубровник (Черно-
гория), Сплит (Хорватия), Белград и Нови-сад
(Сербия), Сараево (Босния и Герцеговина).

Финансовую поддержку проекта обеспечива-
ли на условиях паритета два субъекта – государ-
ство и родители гимназистов.

Македонский опыт достоин всяческого осмыс-
ления и подражания, если мы действительно же-
лаем оперативно повысить интерес к континен-
тальному туризму как сфере познания природно-
ландшафтного разнообразия, героико-созидатель-
ной истории и многоликой культуры народов на-
шей страны.

Бренд и брендинг в континентальном
туризме. Типы брендов

Бренд и брендинг – ключевые понятия в кон-
тинентальном туризме. Бренд (brand) переводит-
ся с английского языка как клеймо, иначе товар-
ный знак, марка. Каждый туристский центр, тур-
фирма, туристская компания, экскурсионный мар-
шрут, как правило, представлены своими ориги-
нальными брендами. Бренд есть комплекс ассоци-
аций, эмоций о ценностных качествах туристского
продукта и его высокой сервисной устойчивости.

Носителями бренда выступают такие элемен-
ты коммуникаций как слово, словосочетания, аб-
бревиатура, фраза, логотип, логотип в сочетании
со словом или группой букв, оригинальный гра-
фик, спектр цветов.

Если бренд в туризме имеет отношение к ста-
тичным объектам или предметам, то брендинг
предполагает продвижение туристского бренда на
рынок, создает образ бренда, выделяющегося сре-
ди конкурентов. В настоящее время в туристскую1 ВЛКСМ – Всесоюзный ленинский союз молодежи.

С.В. Федотов, В.И. Федотов
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отрасль предпринимается попытка и небезуспеш-
но внедрить персонифицированную технологию
директ-маркетинга как одну из перспективных
стратегий приобретение и удержание клиента [5].

Проектирование брендов проблема давнишняя
и всегда новая. Удачный бренд – хороший марке-
тинговый ход. Вот почему в 2012 году в Москве
проблематика создания брендов заинтересованно
обсуждалась на международной конференции
«Продвижение национальных и региональных
брендов. Инновации в туризме» [4]. По теме кон-
ференции в дискуссии приняли участие предста-
вители директивных учреждений и общественных
организаций. Мнения разделились. Так, С. Шпиль-
ко (Российский союз туриндустрии) считает, что
бренд должен отвечать на вопрос: «Зачем туристу
ехать в данный город?». Вопрос правомерен. Раз-
работчики бренда, конечно же, должны при его
создании закладывать достойный ответ. К сожа-
лению, реплика С. Шпилько оставляет за грани-
цей рассмотрения многие виды туристских пред-
почтений, находящихся далеко за пределами го-
родской черты.

С. Корнеев (Департамент туризма и региональ-
ной политики Министерства культуры) связал
бренд России с ее культурой, как хорошо извест-
ной и вызывающий традиционно наибольший ин-
терес у иностранцев. Культура страны бесспорно
привлекательный туристский продукт, но абсолют-
но неприемлемо оставлять за чертой продвижения
на рынки иных туристских ресурсов. Например,
ресурсов, относящихся к уникальным и чрезвы-
чайно разнообразным ландшафтно-географичес-
ким достопримечательностям. Так, несколько пос-
ледних лет иностранцев и россиян интересует ар-
ктическое направление – путешествие на Север-
ный полюс и по Северному морскому пути. Очень
востребована рыбалка на порожестых реках Ка-
релии и многое еще другое.

Третья точка зрения на проблему создания
брендов принадлежит А. Сирченко (Управление
развития внутреннего туризма и государственных
туристских проектов Федерального агентства по
туризму, сокращенно Ростуризм). По его мнению
«наиболее успешным будет продвижение не от-
дельных административно-территориальных обра-
зований, а единых региональных и межрегиональ-
ных брендов – например, «Байкал» или «Большая
Волга». Такие варианты возможны, но они не мо-
гут исключать и иных, в частности, создание брен-
дов для единичных туристских ресурсов отдельных
субъектов России. Например, в Алтайском крае ко-

тируется «Денисова пещера», в Воронежской обла-
сти верхнепалеолитический комплекс в с. Костен-
ки или сафари-парк «Кудыкина гора» в Задонском
районе Липецкой области и многое другое.

Продуктивную идею составления брендов выс-
казал С. Веремеенко (Комиссия РСПП2 по туриз-
му и индустрии гостеприимства), связав ее с не-
обходимостью «создания центров притяжения ту-
ристов – туристские кластеры и раскрывать каж-
дый из них как уникальный продукт под собствен-
ным брендом». Бесспорно, такая идея заслужива-
ет внимания и реализации. Но необходимо иметь
в виду, что всякая система имеет кластерную струк-
туру. Кластерная структура присуща, конечно же,
и системе туриндустрии [1].

Составителям брендов, по нашему мнению, не-
обходимо соблюдать, по крайне мере, пять условий.

1. В конструкцию бренда следует закладывать
полиморфную структуру содержания. Так, бренд
«Золотое кольцо России» у туристов ассоциирует-
ся с кольцевым автомобильным маршрутом из
Москвы через древнерусские города XI-XV веков
– Сергиев Посад, Переславль-Залесский, Ростов
Великий, Ярославль, Кострома, Суздаль, Влади-
мир. Вторым, после Киевской Руси, регионом за-
рождения древнерусской государственности. Ту-
риста на золотом кольце ожидает восхищение
древнерусскими историко-архитектурными памят-
никами и старинными промыслами, например,
миниатюрной живописью по эмали (Ростовская
финифть).

2. Бренд будет привлекателен в том случае,
когда словам тесно, а мыслям просторно. Нет ни-
чего короче, чем бренд «Байкал».

Бренд «Байкал» совпадает с одноименным на-
званием озера, которое очаровывает путешествен-
ника великолепным окружением покрытых горной
тайгой хребтов Хамар-Дабан, Баргузинский, Вос-
точный Саян и Прибайкальский. Прозрачность (до
40 м) байкальской воды запредельна для понима-
ния. Озеро Байкал - единственный на планете во-
доем, где сохраняется 20% мировых запасов пре-
сной воды. Академик В.М. Котляков вспоминает:
"Байкал - уникальное место, и когда я возил туда
иностранцев, они просто обмирали от восторга [9].

3. Образ бренда должен быть способен при-
вести человека в движение, возбудить у него же-
лание лицезреть необыкновенное своими глазами.
Так, символ «Москва» как нельзя точно отражает
выдвинутое нами правило. Каждый россиянин

2 Российский Союз промышленников и предпринимателей.

Континентальный туризм в России. Современные доминанты
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стремиться, хотя бы раз в жизни, посетить столи-
цу своего государства. Повидать архитектурные
ансамбли Кремля и Красной площади, постоять у
Вечного огня в Александровском саду у подножья
памятнику Неизвестному солдату, подняться на
Воробьевы горы к высотному зданию Московско-
го университета, спуститься в подземку и удивить-
ся изобретательности советско-российских архи-
текторов, инженеров и рабочих, построивших ве-
ликолепное метро. И, конечно же, побывать, если
удастся в Большом театре на премьере, посетить
музей Третьяковской галереи и музей Изобрази-
тельных искусств им. А.С. Пушкина.

В советское время при финансовой поддержке
общественных организаций и родителей каждый
школьник посещал столицу.

4. Объективность бренда – условие не требу-
ющее сомнения. Рекламируемая туристская услу-
га и услуга реальная должны быть эквивалентны.
Блеф в символах неприемлем. Если турист столк-
нется с худшими условиями отдыха, чем ему заяв-
лено брендом, то повторно его посещение ожидать
будет нереально.

5. Не распространять авторитет одного
бренда на другие туристские объекты, чтобы ни
размывать уже сложившуюся привлекательность
и компактность. Однако в последние годы идет
«атака» на мировой бренд «Золотое кольцо Рос-
сии». Под символ не возражают встать новые го-
рода – Иваново, Калуга, Орел, Тула. Так всемирно
знакомый бренд недолго распространить на Ря-
зань, Елец, Задонск, Воронеж.

В туристской отрасли к настоящему времени
пользуются многими тысячами брендов, но они
совершенно не систематизированы. Даже автори-
тетные специалисты турбизнеса ставят знак равен-
ства между совершенно различными по туристс-
кой структуре центрами – Лас-Вегасом, Акапуль-
ко, Гонконгом, Монако [4].

В первом приближении можно выделить не-
сколько типов брендов: бренд-город; бренд-тури-
стский маршрут; бренд-историко-культурных ту-
ристских ресурсов (без городов); бренд-природных
и природно-культурных туристских ресурсов;
бренд-событийных туристских ресурсов; бренд-
территория и другие.

Тип Бренд-город распадается на три подтипа.
1. Бренд-город – город преимущественно спе-

циализирующийся на туристский поток. Класси-
ческий пример – Лас-Вегас (США). Построен в
1905 году как «Центр индустрии отдыха и развле-
чений» население города большей частью занято

в отраслях туриндустрии. В России подобные ту-
ристские центры могут развиться на месте неко-
торых создающихся в настоящее время игорных
зонах – «Сибирская Монета» (Алтайский край),
«Азов-Сити» (пограничье Ростовской области и
Краснодарского края).

2. Бренд-город, где туризм, сопутствующая
отрасль, имеет важное, но второстепенное эконо-
мическое значение. На первое место выдвигаются
промышленно-обслуживающие не туризм отрас-
ли – машиностроение, торговля, жилищно-комму-
нальная сфера, строительство и другие. Населе-
ние в основном занято в сфере производства и не-
производственной сфере, исключая обслуживание
туристской инфраструктуры. В этом случае бренд
города и его название совпадают, например, Санкт-
Петербург, Париж, Лондон, Венеция.

3. Бренд-город, в котором происходит обслу-
живание транзит-туристов и туристов, инте-
ресующихся только турпродуктом конкретного
города. Например, город Ярославль привлекает пу-
тешествующих двумя символами. На него распро-
страняется бренд «Золотое кольцо России» и но-
вый сравнительно недавно запатентованный бренд
– «Ярославль-столица золотого кольца».

Бренд-туристский маршрут – самостоятель-
ный тип брендов. К числу уже упоминавшегося
символа «Золотое кольцо России», теперь приба-
вилось несколько новых не менее эффектных –
«Шелковый путь», «Чайный путь». А в самое пос-
леднее время раскручен бренд «Красный марш-
рут», приуроченный к 100-летию Великой Ок-
тябрьской революции [6]. «Красный маршрут» –
международный, межрегиональный проект с не-
сколькими железнодорожными направлениями –
Москва, Санкт-Петербург и Поволжские города
(Казань, Ульяновск, Самара).

Тип брендов историко-культурных туристских
ресурсов (без городов), как правило, представлен
неординарными фразами и экзотичными логоти-
пами. «Жемчужина палеолита» – бренд археоло-
гического комплекса в селе Костенки на Дону под
Воронежем. Логотип бренда – мамонт.

Тип брендов природных и природно-культур-
ных ресурсов – один из самых распространенных
символов на территории России. Широкое пред-
ставительство типа связано с рядом обстоятельств.

Первое. Многочисленное количество уникаль-
ных ландшафтных, ботанических, зоогеографи-
ческих, геологических, палеогеологических объек-
тов, занесенных в Международную и Российскую
Красную книгу.

С.В. Федотов, В.И. Федотов
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Второе. Названия особо охраняемых природ-
ных территорий и их логотипы имеют брендовую
символику. Например, в Приморском крае нацио-
нальные парки «Зов тигра» и «Земля леопарда»,
заповедник «Галичья гора» на Русской равнине в
Липецкой области. В стране на начало 2017 года
учреждено более 100 государственных природных
заповедников и 46 национальных парков, несколь-
ко тысяч заказников и памятников природы. Та-
кие бренды природно-культурных ресурсов, как
«Ясная поляна» (Тульская область) или «Спасское
Лутовиново» (Орловская область) известны дале-
ко за пределами России.
Тип брендов событийных туристских ресур-

сов распадается на несколько подтипов.
1. Бренды специализированных туристских

ярмарок и выставок – Международная туристс-
кая выставка «Интурмаркет» (Москва); Междуна-
родная туристская выставка «Енисей» (Красно-
ярск); Всероссийская выставка «Охота и рыболов-
ство» и другие. Каждый форум имеет свой ориги-
нальный узнаваемый специальный логотип.

2. Бренды песенных фестивалей и ярмарок из-
делий народных ремесел составляются с учетом
сложившихся народных традиций. Так, фольклор-
ный фестиваль традиционной славянской культу-
ры «На Троицу» проходит в с. Новая Усмань Во-
ронежской области, где гостями бывают песенные
коллективы из Липецкой и Белгородской областей.

«Поет душа – живет Россия» – новый символ
песенно-танцевального фестиваля и путешеству-
ет фестиваль по городам Воронежской области, в
котором участвуют самодеятельные коллективы
муниципальных районов края.

«Песни над Доном» – бренд песенного фести-
валя, проходящего поочередно на берегу Дона в
Тульской, Липецкой и Воронежской областях.

Бренд «Казачье братство» адресован набира-
ющему с каждым годом популярность яркий и за-
жигательный праздник казачьей культуры, что
проходит в селе Колодежное Подгоренского рай-
она Воронежской области. В фестивале в августе
2017 года приняли участие 38 песенных и хоре-
ографических коллективов из 13 регионов Рос-
сии, а также из Киргизии, республики Беларусь
и Луганщины.

Фестивальный принцип в туристской отрасли
заметно повысил массовость прибывающих на
праздники гостей. Только в первый день фестива-
ля «Казачье братство» присутствовало до 15 ты-
сяч человек.

Бренд-территория – оригинальный тип, встре-
чающейся на просторах России. Например, бренд
«Кавказские минеральные воды» относится к аг-
ломерации городов-курортов Ессентуки, Железно-
водск, Кисловодск, Пятигорск. К этому типу при-
надлежат символы «Ратных полей России» – Ку-
ликово Поле (Тульская область), Бородинское поле
(Московская область), Прохоровское поле (Белго-
родская область).

Новые точки роста континентального
туризма России

Туристская сфера России на подъеме. Ее ожив-
ление приходится на конец ХХ столетия и на пер-
вые годы нового века. Приоритет здесь следует
отдать фестивально-ярморочному направлению.
Так случилось, что в эти годы в разных субъектах
страны возникают самобытные фестивальные
праздники, на которые стремятся попасть и про-
фессионалы, и любители. Ранг фестивалей разный
– региональный, межрегиональный, всероссийс-
кий, международный. Отметим самые узнаваемые,
массовые.

«Мир Сибири» – грандиозный международный
фестиваль этнической музыки и ремесел в с. Шу-
шенское Красноярского края. На фестиваль, кото-
рый проводится ежегодно, приезжают фольклор-
ные коллективы профессионалов и любителей из
регионов России и стран зарубежья.

«Мировая деревня» – международный фольк-
лорный фестиваль ежегодно проходит в пос. Ро-
щино Ленинградской области. Участники фести-
валя – фольклорные коллективы, занимающиеся
изучением национальных традиций, культур и ре-
месел. «Мировая деревня» – наглядная энцикло-
педия народных игр, забав, народных песен и
танцев.

«Русь песенная, Русь мастеровая» – всерос-
сийский фестиваль фольклора и ремесел на месте
бывшего хутора Ломы в Воробьевском районе Во-
ронежской области. Участники фестиваля – кол-
лективы разных регионов России и соседних
стран. В Ломы собираются тысячи любителей пе-
сен и ремесел из соседних сел, поселков, городов.
Праздник проходит раз в 2 года. К этому времени
подгадывают свои отпуска родственники тех се-
лян, что жили в хуторе в первые послевоенные
годы. Тоска по малой родине непреодолима. «Сле-
таются» они на бывший хутор из разных мест боль-
шой страны, чтобы подышать настоянным на степ-
ных травах воздухом, полюбоваться глубоким го-
лубым безоблачным небом, обозреть плодородные
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нивы зреющих хлебов, послушать песни, которые
пели их предки. Фестиваль в Ломах не только праз-
дник песни, но и время сыновней памяти.
Платоновский фестиваль – в Воронеже, заду-

манный первоначально как фестиваль литератур-
но-театральный, за короткое время трансформи-
ровался в фестиваль искусств. Определенный фе-
стивалю международный статус оправдался в пер-
вый год и набирает все больше оборотов. Темы, с
которыми Платоновский форум привлекает рос-
сийских и иностранных деятелей искусств – лите-
ратуры, театра, кино, музыки – становится миро-
вым брендом.

Новый окрас российскому туризму придают
кочующие фестивали. Некоторые получили уже
признанный международный авторитет, а другие
только о себе заявляют.
Этнографический фестиваль сохраненных

культур разделенных народов, где представлены
многофункциональные композиции культур мон-
голов, бурят, китайцев и других. Праздники про-
ходят поочередно в странах участников.
Фестиваль декоративного искусства «Лос-

кутная мозаика России» имеет российско-между-
народный статус конкурсного типа, где участвуют
профессионалы. Каждый фестивальный год прово-
дится в новом городе (Иваново, Суздаль и другие).

Туристский мотив приобретают экзотичные
форумы спортивных развлечений, содержащих в
некоторых случаях элементы озорства и азарта.

Так, становится привлекательным для росси-
ян и иностранных участников из США, Польши,
Великобритании, Германии, Швеции, Голландии
и Швейцарии спорт для души «Байкальские
спортивно-развлекательные забавы». Каждую вес-
ну на льду Байкала организуются международные
соревнования на буерах «Кубок Байкала».

Закрепил статус международного марафон
(42 км 195 м) и полумарафон (21 км) по льду Бай-
кала. Соревнования проходят в первую декаду мар-
та. Старт у берегов Бурятии, а финиш на Иркутс-
ком берегу озера. В 2018 году старт марафона нач-
нется в поселке Листвянка на западном берегу, а
финиш у поселка Танхой в Бурятии.

В первый месяц весны ежегодно лед Байкала
около Листвянки становится «полем» для гольфа.
В соревнованиях на байкальском льду вместе с
россиянами участвуют иностранные туристы

И уже совсем мировой сенсацией 2016 года
стало сооружение ледяного отеля у подножья вул-
кана на Камчатке, где провело время несколько сот
туристов из зарубежья.

Итак, можно с большой уверенностью утвер-
ждать, что в России уже теперь устойчиво про-
сматриваются признаки туристского бума в бли-
жайшие годы.
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