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Аннотация: Цель исследования заключается в выявлении существующих и перспективных брен-
дов Кузбасса, на основании которых возможно позиционирование Кемеровской области на российс-
ком и зарубежном туристском рынке. Материалы и методы. Для достижения цели автором применен
социологический метод исследования (анкетирование), с помощью которого удалось выявить потен-
циальные туристские бренды, основные ассоциации, а также привлекательные и непривлекательные
стороны для отдыха и туризма в Кемеровской области по мнению респондентов из разных регионов
России. Исследование проводилось в два этапа посредством интернет-опроса в социальных сетях (ВКон-
такте, Facebook, Одноклассники), опроса на платформе Google Forms, электронной почты, а также
личного анкетирования. Методика проведения опроса предполагала, что респонденты, отвечая на пред-
ложенные вопросы, могут называть одновременно несколько вариантов ответов (следствием этого яв-
ляется отклонение от 100 %). Результаты исследования показали, что в Кемеровской области суще-
ствуют неофициальные бренды-лидеры, которые в будущем могут стать официальным туристским сим-
волом региона. Помимо этого, выявленные привлекательные и непривлекательные факторы для отды-
ха показали неоднозначную ситуацию развития туризма в Кузбассе. Таким образом, создание, разви-
тие и продвижение туристского бренда Кемеровской области играет важную роль в туристско-рекре-
ационном направлении. Это способствует укреплению туристского образа региона на туристском рынке.

Ключевые слова: туристский бренд территории, опрос, респондент, Кемеровская область,
туристский образ.

Tourist Brand Territory as a Component of the Formation of Tourist Image
Kemerovo Region (Kuzbass)

Ph. J. Kaizer

Abstract: The problem discussed in the article is the results of a study of  Kemerovo region tourist brand
as important component in the formation of a region tourist image. The study purposes to identify existing and
promising brands of Kuzbass, on the basis of which it is possible to position the Kemerovo region on the
tourism market. The author has been applied a sociological method by which was possible to identify potential
tourist brands, major associations, attractive and unattractive tourism factors in the region. The study carried
out in two stages through an online survey on social networks, Google Forms platform, e-mail and personal
questionnaire. The survey methodology assumed that respondents answering the proposed questions can name
several answers at the same time. The results of research showed that in the Kemerovo region there are unof-
ficial leading brands that can become the official region tourist symbol in the future. In addition, the identified
attractive and unattractive factors for recreation showed an ambiguous situation in the development of  tou-
rism in Kuzbass. In conclusion, the creation, development and promotion of  the tourist brand of  the Ke-
merovo region plays an important role in the tourist and recreational direction.
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ВВЕДЕНИЕ
Когда речь идет об имидже страны, региона,

города, прежде всего, имеют в виду запоминаю-
щийся образ, отличительные особенности данной
территории от других. Важной составляющей ту-
ристского образа территории является ее бренд.
Бренд является частью общего потенциала горо-
да, региона, страны и создает дополнительную
ценность и привлекательность в глазах потреби-
телей. В связи с этим, создание, развитие и про-
движение туристского бренда территории играет
важную роль в туристско-рекреационном направ-
лении. Это способствует созданию, развитию и
укреплению образа региона на туристском рынке.

Общенаучной базой изучения туристского
бренда послужили труды отечественных и зару-
бежных экономистов, социологов, географов [1, 2,
6, 7, 11, 13, 14].

Бренд территории часто определяют как изве-
стный объект или совокупность объектов природ-
ного, культурно-исторического наследия, а также
маршрут, который охватывает посещение данных
объектов, занятия, услуги, ремесла, уникальные
события. В частности, О.Е. Афанасьев указывает
следующее значение термина: «Бренд – это те до-
стопримечательности региона, которые показыва-
ют гостям в первую очередь, без ознакомления с
которыми знакомство с данной местностью счи-
тается неполным. Именно с помощью формиро-
вания и продвижения бренда регион становится
более привлекательным» [1].

Д.В. Визгалов определяет бренд региона как
«особая территориальная идентичность, проявля-
ющаяся в специальных, креативных идеях, исто-
рических и культурных детерминантах, формиру-
ющих особый статус региона» [6, 10]. Г. Ханов счи-
тает, что «бренд территорий – это комплекс инст-
рументов PR и СМИ, направленных на формиро-
вание положительного восприятия имиджа объек-
та. То есть имидж – это специфический образ в
сознании индивида, а репутация – объем преиму-
ществ, выгодно отличающий один регион от дру-
гого»1 [10].

Достаточно интересный, на наш взгляд, под-
ход к определению бренда приводит В.С. Блашен-
кова, рассматривая бренд с двух позиций. Бренд

Key words: tourist brand of the territory, survey, respondent, Kemerovo region, tourist image (destination
image).

территории – это, с одной стороны, набор устой-
чивых обещаний, которые дает регион своим це-
левым группам, а с другой – сложившаяся сумма
всех впечатлений, получаемых этими целевыми
группами. Если, при условии грамотного брендин-
га территории, устойчивые обещания совпадают
со сложившейся суммой впечатлений у целевой
аудитории, то у этой территории формируется
цельный образ региона [2].

В основе формирования туристских брендов
лежит осознанная работа с ее внутренними ресур-
сами. При создании концепции позиционирования
как опорные точки могут восприниматься разно-
образные объекты: исторические события, памят-
ники культуры, природные ресурсы, промышлен-
ные объекты, известные мероприятия, проводимые
в регионе, а также известные личности, посещав-
шие или проживающие на этой территории. В про-
цессе изучения специальной литературы по теме
исследования, нами было взято за основу следую-
щее определение туристского бренда территории
– это уникальный эмоционально-позитивный об-
раз, обусловленный социально-экономическими,
природными, историческими, культурными и дру-
гими особенностями территории, ставший широ-
ко известным общественности через положитель-
ные ассоциации, в дальнейшем побуждающие к
посещению территории и напоминающие о ней.
МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
Поскольку бренд территории является

неотъемлемой частью для успешного формирова-
ния ее туристского образа, нами было проведено
исследование, направленное на выявление брен-
дов Кемеровской области, а также основных ассо-
циаций, привлекательных и непривлекательных
сторон для отдыха и туризма в Кемеровской обла-
сти. Исследование проводилось с 2012 по 2016 год
посредством интернет-опроса в социальных сетях
(ВКонтакте, Facebook, Одноклассники), опроса на
платформе GoogleForms, электронной почты, а
также личного анкетирования. Методика проведе-
ния опроса предполагала, что респонденты, отве-
чая на предложенные вопросы, могут называть
одновременно несколько вариантов ответов (след-
ствием этого является отклонение от 100 %).

В рамках исследования был проведен опрос
жителей Кемеровской области, граничащих с ней
субъектов РФ (Новосибирская область, Томская
область, Красноярский край, Республика Хакасия,

 1 Ханов Г. Киров как бренд неузнаваем // Navigatorkirov.ru:
[бизнес-портал].  URL: ht tp:/ /www.navigatorkirov.ru /
interview/260.html (дата обращения 09.01.2015).
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Республика Алтай, Алтайский край), некоторых
регионов Урала (Свердловская область, Пермский
край, Республика Башкортостан), регионов Евро-
пейской части РФ (Москва, Санкт-Петербург,
Ярославль, Казань), а также жителей Забайкалья
и Дальнего Востока (Чита, Хабаровск, Петропав-
ловск-Камчатский).

На первом этапе (2012-2013) в опросе участво-
вали респонденты из Кемеровской области, реги-
онов-соседей, Урала, Забайкалья и Дальнего Вос-
тока, ряда регионов европейской части России.
Всего было опрошено 914 человек, распределение
респондентов по регионам приведено в таблице 1.

Прежде чем выявлять туристские бренды на-
шего региона, мы поставили задачу выяснить у
респондентов, насколько хорошо они осведомлены
о Кемеровской области и с чем у них ассоциирует-
ся регион. Анализ ответов жителей разных регио-
нов России показал, что представления о Кемеров-
ской области существенно отличаются в зависимо-
сти от удаленности этих регионов от Кузбасса.

Респонденты отдаленных от Кемеровской об-
ласти регионов на вопрос о расположении Кузбас-
са, в основном отвечали, что регион расположен в
Сибири, на севере, за Уралом. Самые «экзотичес-
кие» представления имеют некоторые жители За-

Таблица 1
Количество респондентов по регионам (чел.)

[Table 1. Number of respondents by regions (people)]

Таблица 2
Основные ассоциации, связанные с Кемеровской областью у жителей разных регионов РФ (%)

[Table 2. Main associations with the Kemerovo region among residents of different regions of the
Russian Federation (%)]
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Кемеровская 
область 
[Kemerovo 
region] 

75 16 7,1 7,1 5,7 5,7 0 15,7 0 

Соседние 
регионы 
[Neighboring 
Regions] 

80 60 0 0 33,3 13,3 0 20 2,2 

Урал 
[Ural] 45,5 0 0 9,1 0 4,1 27,3 18,2 9,1 

Европейская 
часть России 
[European part 
of the RF] 

26,4 1,9 0 5,6 0 5,6 3,7 20,7 71,7 

Забайкалье и Д. 
Восток 
[Transbaikaliaan
dFarEast] 

25,8 5 0 10,2 5,2 10 10,3 5,2 5 

Всего 
[Total] 

Кемеровская 
область 

[Kemerovo 
region] 

Соседние 
Регионы 

[Neighboring 
Regions] 

Урал 
[Ural] 

Европейская 
часть РФ 

[European part of 
the RF] 

Забайкалье и 
Дальний Восток 
[Transbaikalia and 

Far East] 
914 280 150 132 212 140 
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байкалья и Дальнего Востока, которые считают,
что Кемеровская область расположена рядом с
Москвой, на Урале, на юге России.

Ответы на вопрос: С чем у Вас ассоциируется
Кемеровская область, показали, что у большин-
ства кузбассовцев и у наших соседей (75 % и 80 %
опрошенных соответственно) регион ассоцииру-
ется с углем, угледобывающей промышленностью.
Фактически, можно утверждать, что уголь являет-
ся промышленным брендом региона. Второе мес-
то по популярности занимает «бренд личности»

губернатор области (с 2018 года экс-губернатор)
А.Г. Тулеев (16 % и 60 % соответственно).

Необходимо отметить, что у жителей соседних
регионов достаточно популярной ассоциацией с
нашей областью является горнолыжный курорт
«Шерегеш». У респондентов из отдаленных реги-
онов Кузбасс также чаще всего ассоциируется с
углем. Среди других ответов можно выделить Си-
бирь, холод, тайгу, медведей и другие варианты. У
жителей нашего региона среди других ассоциаций
были названы СДС (АО ХК «Сибирский деловой

Таблица 3
Привлекательные и непривлекательные факторы для отдыха и туризма в Кемеровской области по мнению

жителей разных регионов
[Table 3. Attractive and unattractive factors for recreation and tourism in the Kemerovo region according to residents

of different regions]

Мнения 
респондентов 
[Respondents 

opinions] 

Привлекательные факторы 
[Attractive factors] 

Непривлекательные факторы 
[Unattractive factors] 

Кемеровской 
области 
[Kemerovo region] 

Развитие горнолыжного туризма, 
музей-заповедник «Томская 
Писаница», горнолыжный курорт 
Шерегеш, много интересных 
исторических мест, город-музей под 
открытым небом Мариинск, богатая 
природа, разнообразие животного и 
растительного мира 

Недостаточно развитая 
инфраструктура, холодная и 
продолжительная зима, суровый 
климат, удаленность от Европейской 
части России, много шахт и 
промышленных предприятий, 
дорогие цены на отдых, плохая 
экология, труднодоступность для 
иностранцев 

Соседних регионов 
[Neighboring 
Regions] 

Горнолыжный курорт Шерегеш, 
географически близкий регион, 
хорошее качество дорог, хороший 
губернатор, много шахт для 
индустриального туризма, много 
историко-культурных и природных 
памятников 

Плохая экология, холодно, далеко от 
морей, далеко от столичного 
региона, резко континентальный 
климат, много шахт, недостаточно 
туристской информации о регионе  

Урала 
[Ural] 

Разнообразный климат, горный 
рельеф, национальные парки, тайга 

Плохая экология, недостаточно 
развитая инфраструктура, далеко от 
Урала, холодно, мало 
достопримечательностей 

Европейской часть 
России 
[European part of 
the RF] 

Красивая природа, горнолыжные 
курорты, нет пробок, экстремальные 
условия для туризма, «Сибирская 
Швейцария» – Шерегеш 

Местоположение, нет моря, 
удаленность от Москвы. Мало 
информации о регионе, много шахт, 
плохая экология, далеко и дорого 
лететь, суровый климат 

Забайкалья и  
Д. Востока 
[Transbaikalia and 
Far East] 

Тайга, горнодобывающие 
предприятия для индустриального 
туризма, чистый горный воздух, 
богатый регион, ближе к Москве, 
чем Дальний Восток, красивая 
природа 

Далеко от Москвы, и от Дальнего 
Востока, нет моря, нет летних 
курортов, холодно, плохая экология 

 

Ф.Ю. Кайзер

Proceedings of VSU, Series: Geography. Geoecology, 2020, no. 1, p. 67-76



Вестник ВГУ, Серия: География. Геоэкология, 2020, № 1, с. 71

союз»), Мариинский ликеро-водочный завод и дру-
гие. Подробный анализ приведен в таблице 2.

Из основных достопримечательностей, кото-
рыми известна Кемеровская область, кузбассовцы
называют заповедник «Кузнецкий Алатау», турис-
тско-рекреационный центр «Танай», Кузнецкая кре-
пость, музей-заповедник «Красная горка», памят-
ники природы «Липовый остров» и «Спасские двор-
цы». У наших соседей наиболее известными объек-
тами являются Танай, Кузнецкая крепость, заповед-
ник «Кузнецкий Алатау», Поднебесные зубья, Ма-
риинский ликеро-водочный завод. Респонденты
отдаленных территорий знают в основном о запо-
веднике «Кузнецкий Алатау», Шорском националь-
ном парке, музее-заповеднике «Красная горка».
Исследования показали, что самыми популярными
местами у респондентов, участвующих в опросе
регионов, являются горнолыжный курорт «Шере-
геш» и музей-заповедник «Томская Писаница».

Важнейшей объективной составляющей тури-
стского бренда Кемеровской области является ана-
лиз привлекательных и непривлекательных (пози-
тивных и негативных) факторов для отдыха и ту-
ризма, который позволит отобразить совокупность
ее конкурентных преимуществ и недостатков. Они
обусловливаются экономическими, социальными,
природными, культурными особенностями регио-
на, территориальной удаленностью и транспорт-
ной доступностью, инфраструктурой, состоянием
производственного потенциала и сложившимся
уровнем инвестиционной активности. Очевидно,
что конкурентные преимущества способствуют
усилению конкурентоспособности территории на
туристском рынке, а конкурентные недостатки
осложняют процесс ее включения в туристское
пространство. Мнения респондентов представле-
ны в таблице 3.

Основные попытки формирования туристско-
го образа Кемеровской области включают, в том
числе, формирование и продвижение брендов на-
шего региона. Так, за последние несколько лет
Кузбасс позиционирует себя как место обитания
«снежного человека». В период с 2012 по 2014 го-
ды велась активная и весьма масштабная PR-кам-
пания по продвижению данного бренда, направлен-
ная на то, чтобы «снежный человек» стал своеоб-
разной визитной карточкой региона. В этот период,
при поддержке администрации области, был раз-
работан целый ряд мероприятий по созданию и
продвижению нового бренда Кузбасса – «Йети» [4].

Примерами таких мероприятий могут служить
продвижение в СМИ туристского маршрута «По

следам снежного человека», который включал в
себя посещение Азасской пещеры, реализация су-
венирной продукции с изображением Йети, а в
Таштаголе и поселке Шерегеш «снежному чело-
веку» был установлен целый ряд памятников и
скульптур. По всей Кемеровской области прово-
дились развлекательные мероприятия, включаю-
щие в себя флешмобы, конкурсы рисунков и т.д.,
а в СК «Арена» открылось и ныне действует кафе
«Кузбасский Йети». В начале ноября в регионе
ежегодно отмечается День рождения Йети, кото-
рый приурочен к официальному открытию горно-
лыжного сезона в Шерегеше.

В рамках первого этапа исследования также
был проведен опрос, направленный на выявление
туристского бренда (символа, визитной карточки)
Кемеровской области. На основе ответов респон-
дентов о достопримечательностях и популярных
(известных) местах Кемеровской области нами
был составлен Топ-10 туристских символов Куз-
басса. Респондентам из Кемеровской области было
предложено выбрать 5 из 10 брендов, которые, по
их мнению, служат или могут служить в качестве
туристского символа региона. Результаты прове-
денного опроса представлены в таблице 4 и на
рисунке 1.

Большинство жителей Кемеровской области
(73,6 %) отдали свои предпочтения горнолыжно-
му курорту «Шерегеш». Это обусловлено тем, что
данный туристский объект занимает лидирующие
позиции по популярности и посещаемости не толь-
ко среди отдыхающих из Кузбасса, но и туристов
со всей России. Лишь на 3 % Шерегешу уступает
музей-заповедник «Томская Писаница», который
по праву считается лидером по историко-культур-
ному, событийному и развлекательному туризму в
регионе.

«Томская Писаница» является одним из глав-
ных туристских объектов, который посещают не
только кузбассовцы, но и многие туристы из дру-
гих субъектов России. Анализ ответов респонден-
тов также показал, что Йети как туристский бренд
территории, благодаря активному продвижению
региональными властями и бизнесом, является по-
пулярным у жителей Кемеровской области и
занимает 3 место в рейтинге, основанного на оп-
росе жителей региона за 2012-2013 годы.

Участники маркетинга данного бренда пыта-
лись привлечь туристов и общественность, создать
туристский имидж Кемеровской области за счет
«Снежного человека» по аналогии с некоторыми
регионами России, где им это удалось. Так, в каче-
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стве российского опыта в вопросе брендинга мож-
но выделить достаточно успешно развивающийся
и набирающий популярность бренд «Великий Ус-
тюг – Родина Деда Мороза». Каждый год Воло-
годскую область посещают около 200 тысяч тури-
стов не только российских, но и зарубежных. Це-
ленаправленная политика продвижения туристс-
кого бренда Вологодской области реализуется в
рамках концепции устойчивого развития. По ана-
логии с «Дедом Морозом» – брендом Вологодс-
кой области, «Йети» должен стать отличительным
символом, брендом Кузбасса, который позволил бы
идентифицировать регион на туристском рынке
страны [4].

На втором этапе исследования (2015-2016 гг.)
нами был проведен повторный опрос жителей Ке-
меровской области, целью которого было выявить,

изменилось ли мнение кузбассовцев о туристском
бренде региона. Результаты опроса за 2015-
2016 годы представлены на рисунке 2.

Опрос, проведенный в два этапа с разницей в
три года, позволил нам сопоставить и сравнить его
результаты, которые представлены в таблице 5 и
на рисунке 3.

РЕЗУЛЬТАТЫ И ИХ ОБСУЖДЕНИЕ
По результатам опроса 2015-2016 годов вид-

но, что ситуация за три года для первых двух по-
зиций не изменилась. Горнолыжный курорт «Ше-
регеш» по-прежнему занимает ведущую позицию
(81,2 %), немного уступает музей-заповедник
«Томская Писаница» (75,8 %), оставаясь на втором
месте. Но важно отметить, что по сравнению с пре-
дыдущими годами, оба символа набрали больше

Таблица 4
Рейтинг туристских брендов среди жителей Кемеровской области за 2012-2013

[Table 4. Rating of tourist brands among residents in the Kemerovo region, % (2012-2013)]

Рис. 1. Рейтинг туристских брендов среди жителей Кемеровской области в % (2012-2013 гг.)
[Fig. 1. Rating of tourist brands among residents in the Kemerovo region, % (2012-2013)]

2012-2013 гг. 
(280 чел./100%) Туристский бренд (символ) 

[Tourist brand (symbol)] Чел. % 
ГК «Шерегеш» 206 73,6 
«Томская Писаница» 193 70,7 
Снежный человек (Йети) 164 58,6 
«Кузнецкая крепость» 148 52,8 
«Кузбасс» 122 43,6 
«Красная горка» 117 41,8 
ГК «Танай» 112 40 
Город-музей Мариинск 104 37,1 
Другое 28 10 
Шестаковский комплекс 0 0 
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Рис. 2. Рейтинг туристских брендов среди жителей Кемеровской области в % (2015-2016 гг.)
[Fig. 2. Rating of tourist brands among residents in the Kemerovo region, % (2015-2016)]

голосов, что говорит о росте их популярности у
жителей региона и туристов.

Третье место в рейтинге 2015-2016 годов за-
нимает бренд «Кузбасс» (52 %), который в 2012-
2013 годов занимал пятое место. Результаты дан-
ного опроса также показали, что само слово «Куз-
басс» можно по праву считать не только визиткой
угольного региона, но и его туристским брендом.
Респонденты при этом отмечают, что промышлен-
ный бренд может одновременно являться и турис-
тским. Устоявшийся многолетний бренд Кузбасса
– уголь, и имидж промышленного региона, можно
выгодно повернуть в сторону развития промыш-
ленного (индустриального) туризма. Интересным
объектом для туристов, особенно иностранных,
может стать неповторимый колорит шахтерских
городов Кузбасса. При правильном вложении до-
полнительных средств в развитие угольных горо-
дов Кузбасса, можно сформировать имидж края
угля и культуры, ведь Кемеровская область харак-
теризуется большим числом учреждений искусст-
ва, культуры и образования (более 1800) [3].

Рост популярности туристского бренда «Куз-
басс» связан, в том числе, с созданием и развити-
ем в регионе туристско-рекреационного кластера
Кузбасса, развитие которого предусмотрено до
2025 года. Стратегической целью кластера явля-
ется повышение конкурентоспособности предпри-
ятий туристско-рекреационного комплекса, про-
движение внутреннего туристского продукта и рас-
ширение спектра туристских услуг в регионе [12].

На четвертой строчке рейтинга, как и на пер-
вом этапе исследования, закрепилась Кузнецкая
крепость (45,8 %) – визитная карточка южной сто-
лицы Кузбасса, г. Новокузнецка, жители которого

отдавали свои предпочтения именно этому брен-
ду, так как достопримечательность является сим-
волом не только самого города, но и олицетворяет
историко-культурное наследие Кузнецкой земли.

Пятую позицию занимает Шестаковский архе-
ологический комплекс (42,2 %), которого не было
среди брендов на первом этапе исследования, так
как его основное позиционирование началось в
2015 году. Следует отметить, что данная дестина-
ция в настоящее время активно позиционирует
себя как центр историко-культурного туризма в
регионе, и анализ статистических данных по по-
сещаемости этого объекта показывает увеличение
туристского потока и возрастание интереса со сто-
роны туристов. Напомним, что Шестаковский ар-
хеологический комплекс является уникальным в
своем роде, так как именно в этом месте ученые
нашли отлично сохранившиеся останки древнего
животного – Пситтокозавра Сибирского, что выз-
вало огромный интерес не только со стороны на-
учного сообщества, но и туристов, которые с удо-
вольствием посещают данный объект [5]. Тем бо-
лее, что с 2015 года Кемеровский областной крае-
ведческий музей и ряд туристских агентств орга-
низуют экскурсионные туры, популяризирующие
данную территорию.

С третьей на шестую позицию переместился
Йети, это связано с тем, что первый этап нашего
исследования совпал с периодом активного про-
движения данного бренда, как символа региона в
целом. Велась масштабная PR-кампания по про-
движению «Снежного человека» как туристского
бренда Кемеровской области. Но, как показали
исследования, данный бренд и на первом этапе и
в настоящий период исследований особенно боль-
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Таблица 5
Сравнительный анализ ответов жителей Кемеровской области о туристском бренде региона

[Table 5. Comparative analysis of responses from residents in the Kemerovo region about the region's tourism brand]

Рис. 3. Сравнительный анализ ответов жителей Кемеровской области о туристском бренде региона (%)
[Fig. 3. Comparative analysis of responses from Kemerovo region residents about the region's tourism brand (%)]

2012-2013 гг. 
(280 чел./100%) 

2015-2016 гг. 
(280 чел./100%) Бренд (символ) 

[Brand (symbol)] Чел. % Чел. % 
ГК «Шерегеш» 206 73,6 225 81,2 
«Томская Писаница» 193 70,7 210 75,8 
«Кузнецкая 
крепость» 

148 52,8 127 45,8 

«Кузбасс» 122 43,6 144 52 
«Красная горка» 117 41,8 91 32,9 
Мариинск 104 37,1 52 18,8 
Йети 164 58,6 93 33,6 
ГК «Танай» 112 40 63 22,7 
Шестаковское 
кладбище динозавров 

0 0 117 42,2 

Другое 28 10 33 11,9 

ше ассоциируется не с регионом в целом, а с гор-
нолыжным курортом «Шерегеш». Кроме того,
можно предположить, что часть голосов в опросе
за 2015-2016 годов перешла на новый туристский
бренд – Шестаковский археологический комплекс,
в связи с ростом его популярности.

Далее идут музей-заповедник «Красная горка»,
горнолыжный курорт «Танай», город-музей под от-
крытым небом Мариинск, показатели по которым
за прошедшие годы изменились несущественно.

Но, при этом необходимо помнить, что любой
бренд территории складывается из двух составля-
ющих: эмоциональной и рациональной. «Йети»
как туристский бренд изначально был создан имен-
но как эмоциональная компонента имиджа (тра-

диции, обычаи, атмосфера и т.д.) региона, с це-
лью привлечения туристов в Горную Шорию, а
точнее именно в горнолыжный курорт «Шерегеш»,
но данная территория и так считается самой раз-
витой туристской территорией Кемеровской обла-
сти. И анализ статистических данных за 2012-
2016 годы подтверждает это, и показывает увели-
чение туристского потока, прежде всего, именно
в Шерегеш (за 2015 год ГК «Шерегеш» посетило
около 1,2 млн. туристов с учетом иностранных) [3].

Поэтому, главной задачей туристского брен-
динга Кузбасса в контексте развития внутреннего
и въездного туризма на сегодняшний день должен
стать переход к рациональной компоненте имид-
жа (природа, инфраструктура, рекреационные
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потребности населения, трудовые ресурсы и т.д), а
следовательно – привлечению туристов в регион в
целом, а не только на его отдельную территорию.

Вышесказанное подтверждает актуальность
исследования и говорит о том, что формирование
и продвижение туристского бренда территории
является одним из ключевых направлений в раз-
витии туризма в Кемеровской области.
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