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ТЕРРИТОРИАЛЬНЫЙ БРЕНДИНГ ГОРОДА АЛМАТЫ  
И ОБЛАСТИ В ФОРМИРОВАНИИ ТУРИСТИЧЕСКОГО  

ИМИДЖА РЕСПУБЛИКИ КАЗАХСТАН

Качественный брендинг города Алматы и Алматинской области, с учетом международного 
опыта, представляется актуальным направлением для развития национального имиджа Респу-
блики Казахстан. Изучение государственных планов и концепций развития показывает вовлечен-
ность властей в развитии индустрии в целом и понимание важности коммуникационной работы 
в частности. Приняты во внимание кейсы мировых практик. Через диагностику сегодняшнего 
положения по моделям, индексам и рейтингам, предложенным различными иностранными ис-
следованиями, рассмотрены варианты дальнейшего развития бренда Алматы. Выявлены основ-
ные цели и задачи, выгоды и вероятные отрицательные последствия массового привлечения ту-
ристов. Предложены варианты локаций, в зависимости от основных предпочтений и движущих 
сил туристов. 

Новизна исследования заключается в выявлении сильных позиций региона для дальнейшего 
развития благоприятного имиджа, исходя из текущих запросов туристов и преимуществ конку-
рирующих территорий. На основе успешного опыта иностранных локаций показаны возможные 
векторы развития региональных суббрендов как уникальных конкурентных преимуществ терри-
тории, перспективность ассоциирования брендов крупных, преуспевающих предприятий и орга-
низаций – с городом базирования в качестве вклада в формирование благоприятного имиджа.   

Задачами работы являются обзор текущего состояния в сфере территориального брен-
динга Алматы и области, оценка современного положения и предпринимаемых усилий, из-
учение опыта, методов успешных, состоявшихся, признанных туристических локаций, вы-
деление полезных и применимых в условиях Казахстана теорий и практик, предложенных 
иностранными и отечественными специалистами. Практическое значение представляют вы-
работанные авторами рекомендации для дальнейшей работы над коммуникационной под-
держкой региона не только как туристического направления, но и точки притяжения в обла-
сти образования и науки, инвестиций, которые позволят обеспечить приток молодых талан-
тов и состоявшихся ученых.   

Ключевые слова: туризм, имидж государства, бренд Алматы, суббренды, туристические 
предпочтения, репутация, национальная идентичность.   
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Territorial branding of Almaty and region in the formation  
of the tourist image of Kazakhstan

High-quality branding of Almaty and region based on international experience, seems to be an 
important direction for the development of the national image of the Republic of Kazakhstan. The study 
of state plans and concepts shows the involvement of the authorities in the development of the industry 
in general and an understanding of the importance of communication work in particular. The cases of 
world practices are taken into account. Through the diagnosis of the current situation on the models, in-
dices and ratings proposed by various foreign studies, options for the further development of the Almaty 
brand were considered. The main goals and objectives, benefits and possible negative consequences of 
the mass attraction of tourists are identified. Options for locations are proposed depending on the main 
preferences and driving forces of tourists.

The novelty of the study lies in the consideration of the already well-established, strong positions of 
the region for the further development of a favorable image depending on the current demands of tour-
ists and the advantages of competing territories. Based on the successful experience of foreign locations, 
possible vectors for the development of regional sub-brands as unique competitive advantages of the 
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territory, the prospect of associating brands of large, successful enterprises and organizations with the 
home city as a contribution to the formation of a favorable image are shown.

The objectives of the work are to review the current state in the field of territorial branding of Almaty 
and region, assess ongoing efforts, study the experience, methods of successful, established, recognized 
tourist locations, cover the theories and practices proposed by foreign and domestic developments that 
are useful and applicable in the conditions of Kazakhstan. The recommendations developed for further 
work on the communication support of the region not only as a tourist destination, but also as a point of 
attraction in the field of education and science, investments (that will ensure the influx of young talents 
and established scientists) show the practical value of the work.

Keywords: tourism, state image, brand of Almaty, sub-brands, tourist preferences, reputation, na-
tional identity.
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Қазақстан Республикасының туристік имиджін қалыптастыруда  
Алматы қаласы мен облысының аумақтық брендингі

Халықаралық тәжірибені ескерсек, Алматы қаласы мен облысының сапалы брендингі 
Қазақстан Республикасының ұлттық имиджін дамытудың маңызды әрі өзекті бағыты екені рас. 
Мемлекеттік жоспарлар мен даму концепцияларын зерделеу билік органдарының жалпы саланы 
дамытуға қатысуын және оның ішінде байланыс жұмысының маңыздылығын түсінуді көрсетеді. 
Бұл орайда әлемдік тәжірибедегі нақты жағдайлар ескерілген. Түрлі шетелдік зерттеулер ұсынған 
модельдер, индекстер және рейтингтер бойынша ағымдағы жағдайды диагностикалау арқылы 
Алматы брендін одан әрі дамыту нұсқалары қарастырылған. Туристерді жаппай тартудың негізгі 
мақсаттары мен міндеттері, пайдасы мен ықтимал теріс салдары анықталған. Туристердің негізгі 
қалауы мен қозғаушы күштеріне байланысты орындардың нұсқалары ұсынылған.

Зерттеудің жаңалығы туристердің ағымдағы сұраныстары мен бәсекелес аумақтардың 
артықшылықтарына сүйене отырып, қолайлы имиджді одан әрі дамыту үшін аймақтың күшті 
позицияларын анықтау болып табылады. Шетелдік туристік орындардың табысты тәжірибесінің 
негізінде аумақтың бірегей бәсекелестік артықшылығы ретінде өңірлік қосалқы брендтерді 
дамытудың ықтимал векторлары, ірі, табысты кәсіпорындар мен ұйымдардың брендтерін – 
қолайлы имиджді қалыптастыруға үлес ретінде орналасқан қаламен байланыстыру перспекти-
васы көрсетілген.

Жұмыстың міндеттері Алматы мен облыстың аумақтық брендингі саласындағы ағымдағы 
жай-күйге шолу жасау, қазіргі жағдай мен қабылданып жатқан күш-жігерді бағалау, табы-
сты, орын алған, танылған туристік орындардың тәжірибесін, әдістерін зерделеу, шетелдік 
және отандық мамандар ұсынған Қазақстан жағдайында пайдалы және қолданылатын теори-
ялар мен тәжірибелерді бөліп көрсету болып табылады. Аймақты туристік бағыт ретінде ғана 
емес, сонымен қатар жас таланттар мен қалыптасқан ғалымдардың ағынын қамтамасыз етуге 
мүмкіндік беретін білім мен ғылым, инвестициялар саласындағы тартымдылық нүктелері ретінде 
коммуникациялық қолдау бойынша одан әрі жұмыс істеу үшін авторлар әзірлеген ұсынымдар 
практикалық маңызға ие.

Түйін сөздер: туризм, мемлекеттік имидж, Алматы қаласының бренді, суббрендтер, туристік 
преференциялар, репутация, ұлттық бірегейлік.

Введение

Город Алматы является экономическим и 
культурным центром Республики Казахстан. 
Он занимает лидирующие позиции в различ-
ных отраслях экономики. Это делает город 
привлекательным не только для внутриказах-
станских инвесторов, но и для иностранных 
предпринимателей, поскольку быстрорасту-
щий, динамичный город предоставляет доступ 
к крупному рынку сбыта, к широкому спектру 

товаров и услуг, имеет развитую инфраструк-
туру.  

Имидж города Алматы, как одного из эконо-
мических, финансовых и образовательных цен-
тров РК, продвигается со времен переноса сто-
лицы в город Астана. Это обуславливает интерес 
к городу в области делового туризма, так как г. 
Алматы является не только республиканским 
центром, но и региональным, центральноазиат-
ским. Однако на сегодняшний день конкуренция 
за туристический интерес достигает серьезного 
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накала, и один город самостоятельно (тем бо-
лее с учетом центральноазиатских расстояний 
между населенными пунктами) вряд ли может 
обеспечить полное удовлетворение нужд и при-
хотей современного туриста, тем более евро-
пейского или американского. Ученые заметили, 
что более опытные западные путешественники, 
которые обычно посещают новые европейские 
туристические зоны, не впечатлены большин-
ством знаковых достопримечательностей и мест 
(King, Richards, Yeung, 2023:3). Поэтому объяс-
нимо, что в последние годы город Алматы как 
туристическое направление нередко рассматри-
вается в связке с Алматинской областью, кото-
рая, в свою очередь, предоставляет ассортимент 
географических локаций и дополнительных ту-
ристических направлений. Среди них: горный, 
лечебно-оздоровительный, культурно-историче-
ский, спортивный туризм. 

В блогосфере город Алматы и Алматинская 
область также преподносится как единое тури-
стическое направление, где после таких тради-
ционных городских типов отдыха как «ночная 
жизнь», посещение ресторанов и развлекатель-
ных заведений, музеев и выставок, торговых 
моллов и базаров, путешественники совершают 
поездки за город в поисках природных досто-
примечательностей и интересных локаций. Ал-
матинская область предоставляет такие вариан-
ты в большом количестве. 

Бесспорно, говорить об имидже г. Алматы 
и Алматинской области в полном отрыве от ка-
захстанского имиджа как туристической дести-
нации было бы неэффективно, несмотря на то 
что маркетинговые специалисты указывают на 
необходимость здоровой конкуренции между 
городами внутри страны. Об использовании уже 
имеющихся ресурсов и сложившегося имиджа в 
рамках построения общеказахстанского образа 
на международной арене писали казахстанские и 
английские исследователи (Gaggiotti, Kim Cheng 
Low, Yunak, 2008). 

Помимо развития имиджа города Алматы 
как делового центра, что обеспечивает приток 
бизнес-туристов, инвесторов, стартаперов и бло-
геров, встает вопрос о формировании и развитии 
имиджа города и области как единого туристиче-
ского направления, чтобы выигрывать в конку-
рентной борьбе с другими направлениями вну-
три РК, в центральноазиатском регионе и шире 
- во всем СНГ. Кроме того, «становление регио-
на в качестве сильного бренда – объективное ус-
ловие и логический результат его процветания» 

(Рожков, Кисмерешкин, 2006:91). Помимо улуч-
шения имиджа города, отдыхающие-туристы 
могут также открыть для себя инвестиционные 
возможности в Алматы (Gaggiotti, Kim Cheng 
Low, Yunak, 2008:121). Развитие положительно-
го имиджа лидирующего туристического реги-
она в придачу к имеющемуся имиджу делового 
центра повышает шансы на дальнейшие капита-
ловложения, развитие инфраструктуры, притоки 
студентов, квалифицированных специалистов и 
новейших технологий в регион. Однако следует 
учитывать результаты исследования европей-
ских коллег, которые в ходе обзора политики 
территориального брендинга в отношении при-
влечения бизнеса пришли к выводу о том, что 
нужно иметь в виду потребности целевых групп, 
а также поддержу муниципальных структур: 
«бренды с существенной базовой поддержкой 
позволят местным и региональным органам вла-
сти создать дифференциацию на рынке, тем са-
мым повысив свою местную конкурентоспособ-
ность» (Cleave, Arku, Sadler, Gilliland, 2016:226). 
В целом, внутренняя и внешняя конкуренция 
за привлечение туристических потоков, регио-
нальное брендирование и формирование имид-
жа отвечает задаче в рамках плана по развитию 
РК по сбалансированному территориальному 
делению, где говорится о раскрытии потенциала 
регионов и укрепление конкурентоспособности 
их социально-экономических систем, переходе 
от централизованного управления к повышению 
самостоятельности регионов» (Указ Президента 
Республики Казахстан от 15 февраля 2018 года 
№ 636). Также отмечается, что в глобальных 
процессах локальности стремятся защитить себя 
от растворения, через поддержание локальной 
идентичности (Лободенко, 2020:626). В рамках 
исследования таких явлений как глобализация и 
глокализация отмечается важность непротиво-
поставления локального глобальному, а наобо-
рот, поощрительного влияния первых процессов 
на вторые. Региональные и национальные осо-
бенности, в нашем контексте особенности г. Ал-
маты с областью и общеказахстанская идентич-
ность и ценности, могут играть роль проводника 
интеграционных взаимодействий.  

Материалы и методы

Научно-теоретическим базисом данной рабо-
ты являются исследования в области территори-
ального брендинга, странового и национального 
имиджа, а также опыте и перспективах развития 



30

Территориальный брендинг города Алматы и области в формировании туристического имиджа Республики Казахстан

туристической индустрии в разных частях мира. 
Это работы создателя концепции регионального 
брендинга С.Анхольта, датского специалиста по 
маркетингу и брендовым стратегиям М. Ролла и 
непосредственно азиатских исследователей тер-
риториального имиджа. Также изучены работы 
российских и казахстанских аналитиков. На ос-
нове теоретических знаний и практических при-
меров, приведенных в данных исследованиях 
выявлены основные концепции развития бренда 
города, цели и задачи в конкретных условиях. 

Проработаны исследования последнего деся-
тилетия, а также свежие работы по изучению со-
циальной роли брендинга городов (Sevin, 2014), 
стратегий по развитию городской идентичности 
(Chan, Suryadipura, Kostini, 2021), положитель-
ных и отрицательных социокультурных фак-
торов влияния туризма на жителей (Ferreira, 
Castro, Gomes, 2021), изучен инструментарий 
эффективного брендинга, предложенный рос-
сийскими коллегами (Гененко, Мирошниченко, 
Ряднова, 2023:113) и др.  

Вследствие изучения Национального плана 
развития РК, Государственной программы раз-
вития туристской отрасли и Концепции развития 
туристской отрасли РК определены и оценены 
задачи для построения коммуникационных мо-
делей для развития туристической индустрии и 
повышения финансового благополучия граждан 
в целом, проведен сравнительный анализ акту-
альных пунктов государственных документов и 
практиками из международного опыта. 

Текущее положение и действующие комму-
никационные процессы в сфере территориаль-
ного брендирования исследованы с помощью 
данных Бюро Национальной статистики и меж-
дународных рейтингов и индексов, основанных 
на статистических и аналитических материалах 
международных организаций, крупных опро-
сов и мнений специалистов: Nation Brands 2021, 
2002, Top 50 Kazakh and Azerbaijan brands, Na-
tion Brands Index 2022, US News Best Countries 
rankings. Для большей наглядности обозначения 
нынешнего положения в отрасли предложен ряд 
конкурирующих локаций, с которыми проведен 
сравнительный анализ ключевых показателей. 

На основе изученного и проанализирован-
ного материала выработан ряд рекомендаций по 
развитию территориального бренда, формирова-
нию благоприятного имиджа РК как туристиче-
ского направления, привлечению специалистов, 
студентов и инвесторов в регионы.    

Обзор литературы

Один из ведущих исследователей националь-
ного и территориального брендинга С. Анхольт 
доказывает справедливость и необходимость 
брендирования территорий (как стран, так и го-
родов и регионов) также, как и любые другие 
продукты и услуги: «бренды становятся факто-
ром начального уровня для рынка и используют-
ся потребителями в качестве основного средства 
выбора» (Anholt, 2004:9). То есть, если рассма-
тривать потенциального потребителя в нашей 
плоскости инетерсов как туриста, блогера, пу-
тешественника, бизнесмена, студента или че-
ловека, собирающегося осесть, в любом случае 
формирование положительного имиджа регио-
на, направленное на соответствующую целевую 
аудиторию, или качественное брендирование 
территории Алматы и Алматинской области бу-
дут способствовать развитию региона в целом. 
Косвенное влияние бренда и имиджа города на 
благополучие резидентов доказывалось китай-
скими исследователями на примере г. Пекина 
(Liu, Duan, 2020:125). 

Еще в 2002 году С. Анхольт отмечал, что 
«бренды постепенно становятся доминирую-
щим каналом коммуникации для национальной 
идентичности, становится все более важным 
продвигать другие каналы — путем поощрения 
непосредственного знакомства со страной через 
туризм» (Anholt, 2002:234). В этой же работе 
он обращает внимание на важность культуры, 
как одного из инструментов медиа-коммуни-
кации и презентации страны или региона и их 
ценностей. Острую актуальность выхода казах-
станской культуры на международный уровень 
и представление соответсвующих PR-проектов 
отмечали и в Казахстане (Тахан, 2019:372). Та-
кие факторы как презентация культурных цен-
ностей зарубежом можно рассматривать как 
важный предмет, показывающий необходи-
мость для вовлеченности и заинтересованности 
государственных и муниципальных структур в 
PR-деятельности, маркетинге и брендировании 
территорий. 

К проблемам брендирования и создания по-
ложительного имиджа региона относится по-
следующая оценка эффективности. При том, что 
усилия по формированию привлекательного ту-
ристического имиджа г. Алматы и его брендиро-
вания ведутся со стороны разных структур (го-
сударственные органы, бизнес, частные усилия), 
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дальнейшая оценка эффективности и целесоо-
бразности проделанной работы является затруд-
нительной. Методы анализа городских брендов 
предлагал американский исследователь (Sevin, 
2014), изучались аспекты идентичности и цен-
ностей города, которые формируют его имидж 
на конкретных примерах (Chan, Suryadipura, 
Kostini, 2021; Pompe, 2017). Трудность заключа-
ется в том, что в случае участия государствен-
ных или муниципальных ресурсов в брендиро-
вании регионов, затрат определенных средств на 
PR и маркетинговые мероприятия и т.д., будет 
довольно сложно посчитать конкретные бенефи-
ции от этих затрат, поскольку не только имидж 
обуславливает притоки туристов или инвесто-
ров, но и другие факторы и драйверы, подталки-
вающие туристов выбрать определенное направ-
ление (рассмотрены ниже).

Варианты развития маркетинговой политики 
по брендированию предлагались исследовате-
лями и конкретно относительно г. Алматы (Kim 
Cheng Low, Taylor, 2006). Примеры экономиче-
ских последствий от успешного азиатского стра-
нового брендирования (Тайланд, Сингапур, Ма-
лайзия) изучались М. Роллом (Roll, 2006:60-67). 

Результаты и обсуждение

Бренд территории (национальный, город-
ской, региональный) вряд ли может рассма-
триваться как бренд продукта или даже бренд 
крупной корпорации. Он не может принад-
лежать одному собственнику или транслиро-
вать интересы одной группы. Бренд города 
представляет собой более расширенную стра-
тегию, нежели создание логотипа, слогана и 
дальнейшее коммуникационное продвижение 
этих атрибутов. Цели и задачи брендинга тер-
риторий гораздо шире, чем те, что ставятся 
в рамках маркетинговых кампаний предпри-
ятий. Они предполагают совокупные усилия 
и участие государственных и муниципальных 
структур, коммерческих предприятий и биз-
нес-сообщества, неправительственных орга-
низаций и гражданского общества (населения 
территории). «Условие успешного брендинга 
— учет всех факторов, влияющих на форми-
рование имиджа территории, и соблюдение 
правила: «Бренд должны разделять и туристы, 
и инвесторы, и жители» (Гененко, Мирошни-
ченко, Ряднова, 2023). 

Рисунок 1 - Общие задачи продвижения бренда города Алматы и Алматинской области
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Одними из ключевых целей эффективного 
территориального брендинга и, как следствие, 
формирования благоприятного имиджа города, 
является повышение удовлетворенности пре-
жде всего жителей этого города. Привлечение 
массовых потоков туристов имеют свои нега-
тивные последствия (конечно, при зашкалива-
юще высоком уровне туристических потоков). 
«Экономическое, социально-культурное и эко-
логическое воздействие туризма может быть 
как положительным, так и отрицательным для 
жителей» (Ferreira, Castro, Gomes, 2021:296). 
Однако, помимо удовлетворенности граждан, 
связанной с проживанием в конкретном городе, 
можно отметить еще высокий уровень благопо-
лучия, дружелюбия и сплоченности, а также гор-
дости вследствие восприятия себя как элемента 
этого города, влияющего на его положительный 
имидж. Местные жители живут и работают в 
городе и, следовательно, в первую очередь под-
вергаются влиянию от изменения образа города 
(Reiser, Crispin, 2009:110). Поэтому нужно от-
метить, что местные жители должны являться 
главными бенефициарами от всех благ развития 
туристической индустрии, как вносящие важ-
ный вклад в улучшение общего туристического 
климата, и как принимающие основной удар от 
возможных негативных последствий массовых 
наплывов туристов, изменения городской ин-
фраструктуры, увеличение стоимости жизни, за-
грязнение воздуха, засоренности улиц, уплотне-
ния транспортных потоков и т.д. Это показывает 
необходимость широкого вовлечения рядовых 
граждан в дискуссии по данной тематике, в соз-
дании общественного медиадискурса по вопро-
сам имиджа территории. 

Исходя из этих соображений, в рис 1. авто-
рами предложены основные задачи от развития 
территориального бренда, которые отвечают це-
лям по повышению удовлетворенности местных 
жителей. Привлечение туристических потоков 
и инвестиций прямо влияют на улучшение ка-
чество жизни населения с экономической точки 
зрения. В свою очередь развитие туристической 
индустрии будет создавать все новые рабочие 
места в сферах транспорта, обслуживания, раз-
влечений и т.д., которые могут и должны зани-
мать местные жители. Развитие образования и 
науки в рамках построения бренда может при-
внести качественное разнообразие в туристиче-
скую индустрию. Здесь речь в гораздо меньшей 
степени идет о привлечении туристов на кратко-
срочной основе, но скорее о дальнейшем форми-

ровании имиджа г. Алматы как учебного центра, 
в который стремятся студенты со всего региона 
и как научно-исследовательской базы для уче-
ных. «Растущий спрос на изучение новых навы-
ков и получение знаний из лучших мест на зем-
ле привел к глобальному утверждению образо-
вательного туризма как уникальной индустрии 
туризма и путешествий» (Choudhary, Srivastava, 
Panwar, 2022:4685). Это должно обуславливать 
притоки молодых талантов, стартаперов в обла-
сти образования, и качественно подготовленных 
работников с высшим образованием для науч-
ных изысканий, преподавательской деятельно-
сти. Такие результаты могут создать здоровую 
конкуренцию среди абитуриентов, студентов и 
молодежи в целом, расширить образовательную 
среду города и области, внести свежие веяния в 
культурную жизнь. Также необходимо учиты-
вать прямые экономические бенефиции от рас-
ходных статей приезжих, таких как расходы на 
аренду или приобретение жилья, расходы на 
питание, транспорт, оплату налогов в местный и 
государственный бюджет и т.д.

Далее обратимся к рассмотрению влияния 
частных брендов на общий городской бренд. В 
этой области город Алматы, как лидер по эконо-
мическим показателям, имеет ряд преимуществ, 
учитывая наличие испытанных и крупных брен-
дов, в том числе исторически-устоявшихся, 
культурных, образовательных, спортивных и 
т.д. Для улучшения эффективности маркетинга 
предлагается «позиционирование туристских 
дестинаций/продуктов/объектов Казахстана на 
туристском рынке и формулирование уникаль-
ных конкурентных преимуществ, ценностей и 
идеи казахстанских туристских суб-брендов» 
(Постановление Правительства Республики 
Казахстан от 31 мая 2019 года № 360:116). Да-
лее будет сделана попытка вычленить несколь-
ко алматинских суб-брендов, которые могут и 
должны оказывать положительное влияние на 
привлечение в регион не только туристов, но и 
инвесторов, студентов и профессионалов. 

На необходимость развития бренда терри-
торий, и конкретно городов, по примеру марке-
тинговых усилий корпораций или предприятий 
также указывают западные коллеги. Американ-
ский исследователь и блогер П. Сондерс пишет 
о предприятиях или брендах, которые ассоци-
ируются с конкретными городами (например 
«силиконовая Долина» - Сан-Франциско, Кали-
форния, США) и пользе, которую должны извле-
кать из таких известных брендов для имиджей 
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самих городов (Saunders, 2018). Силиконовая 
Долина в США или созданный во многом на ее 
подобии научно-технический центр Сколково 
в Российской Федерации – это международные 
бренды, четко ассоциирующиеся с конкретными 
территориями. Имидж этих мест, а также брен-
ды компаний, базирующихся в этих регионах, 
работают и на выстраивание имиджа города, где 
они располагаются и ведут деятельность. Когда 
речь идет о научных, технологических центрах, 
можно предположить, что выстраивается имидж 
города как центра притяжения ученых, техни-
ческих специалистов, студентов, стартаперов и 
новаторов в этих областях. 

Об успешных корпоративных брендах Азии, 
как о движущих факторах финансового успеха и 
значимости стран в целом писал М. Ролл, и парал-
лельно точно спрогнозировал успех в ближайшие 
двадцать лет (Roll, 2006:129). Среди них узнава-
емые бренды, которые мы с легкостью можем 
ассоциировать с конкретными странами или го-
родами (косвенный территориальный брендинг): 
Singapore Airlines, Shiseido, Samsung. При этом 
название самой компании не обязательно должно 
быть привязано к названию местности, но все же 
подобные примеры есть и в Казахстане: «Air As-
tana», «Kaspi», «Тургенские вина».

Концепции развития туристской отрасли РК 
предполагает работу с учетом международного 
опыта: «по ассоциированию дестинаций с эле-
ментами культуры, исторического наследия и 
природы: Япония – сакура, Фудзияма, чайная 
церемония; Китай - Великая китайская стена, 

панда, китайская еда; Австралия – кенгуру; Еги-
пет – коралловые рифы, пирамиды и др.» (Поста-
новление Правительства Республики Казахстан 
от 28 марта 2023 года № 262:41). Этот подход 
вполне коррелирует с описанными практиками 
и, кроме того, расширяет поле обозрения. Поми-
мо брендов компаний, научных и образователь-
ных центров, предлагается использовать при-
родные суб-бренды, представителей фауны и 
флоры, конкретные архитектурные сооружения 
с учетом их географического положения и исто-
рии, культурно-исторических традиций и т.д. 

Создание узнаваемых логотипов, ярких и 
точных слоганов, описаний в рамках коммуника-
ционной и творческой работы над привлечением 
туристов, является неотъемлемой частью работы 
PR-специалистов, и должно быть направлено на 
закрепление привлекательных образов в глазах 
как казахстанского общества, так и иностранных 
граждан, проявляющих интерес к путешестви-
ям, инвесторов, бизнесменов или студентов. Из 
действительных примеров слоганов г. Алматы 
можно выделить: «Южная столица» (применим 
в казахстанском обществе), «Региональный фи-
нансовый центр» (Центральная Азия).

Как мы видим, не только бренды частных 
компаний, но и бренды, в основе которых стоят 
культурные и исторические ценности, особенно-
сти, локации, способны внести вклад в форми-
рование общего имиджа территории. Попробуем 
выделить наиболее примечательные, устоявши-
еся бренды, которые можно ассоциировать с го-
родом Алматы и Алматинской областью. 

Таблица 1 - Конкурентоспособные суб-бренды г. Алматы и Алматинской области

Бренды Слоганы

Яблоки
Алматы - родина яблок. 
Алматинский апорт

КазНУ Крупнейший ВУЗ РК и один из ведущих в Центральной Азии

Медео
Высокогорный спортивный комплекс.
«Фабрика рекордов»

ФК «Кайрат» Спортивная визитная карточка Алматы
Обсерватория «Каменное плато» Всемирная система наблюдений за ближним и дальним космосом

Казахфильм Крупнейшая казахстанская киностудия 
Телебашня «Коктобе» Одна из высочайших телебашен в мире

Национальная Академия наук РК Научный центр РК

Пик Хан-Тенгри «Царь Духов»

Тамгалы-Тас
Храм Будды под открытым небом. 
В мировом списке культурного наследия ЮНЕСКО

Чарынский национальный парк «Долина замков»

KASE (Казахстанская фондовая биржа) Ведущая биржевая площадка на постсоветском пространстве
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В данной таблице авторы постарались 
учесть бренды, затрагивающие разные обла-
сти интересов потенциальных гостей города. 
Представлены бренды в сфере образования 
и науки, спорта, культуры, финансов, при-
родных и исторических локаций. Бесспорно, 
перспективных брендов, особенно в области 
частного бизнеса и производства – гораздо 
больше, и в данной таблице не учтены отно-
сительно новые, но уже заработавшие попу-
лярность алматинские бренды. И тем не ме-
нее думается, что наиболее знаковые бренды, 
указанные в таблице, носят скорее локальный, 
казахстанский или, в лучшем случае, реги-
ональный характер известности. Вероятно, 
если сравнивать обозначенные бренды с таки-
ми раскрученными мировыми гигантами, как 
Останкинская башня (сравнение с Телебашней 
«Коктобе»), виноделие во Франции (сравне-
ние с алматинскими яблоками), Grand Canyon 
(Чарын), Голливуд (Казахфильм) и т.д., то оно 
окажется не в пользу г. Алматы. 

Здесь интересно привести пример города 
Флориды из ежегодного отчета самых ценных и 
сильных национальных брендов, где туристиче-
ский бренд города оценивается в 106 млрд. дол-
ларов США. Там же, для сравнения, приведена 
оценочная стоимость бренда одной из крупней-
ших американских компаний Walmart – 93,2 
млрд (Nation Brands, 2021:22). В эту стоимость 
включены все продукты, услуги и бренды, кото-
рые вносят вклад в индустрию туризма, а также 
эффект бренда самого штата, под управлением 
созвучной с алматинской компанией VisitFlori-
da. Для наглядного понимания стоимости брен-
да приведем в пример стоимости самого дорого-
го бренда Казахстана за 2019 год, согласно рей-
тингам MPP Consulting, основанного на оценке 
позиции компании на рынке, потребительской 
ценности бренда и прочих факторов: «Рахат» - 
103 млн. долларов США (Top 50 Kazakh brands, 
2019), и самого дорогого бренда Азербайджана 
(как одной из конкурирующих туристических 
локаций): энергетической компании Socar – 188 
млн. (Top 50 Azerbaijan brands, 2019). Приве-
дение такого относительного примера вызвано 
отсутствием в свободном доступе реальных рас-
четов общей стоимость бренда города Алматы, 
как совокупности всех компаний, влияющих на 
туристическую отрасль, как было подсчитано 
американскими коллегами относительно штата 
Флорида. Безусловно, эта локация обладает це-
лым рядом преимуществ не только относительно 

города Алматы, но и других туристических де-
стинаций своего региона. Согласно приведенной 
в отчете статистике, бренд Флориды опережает 
такие международно-признанные регионы как 
Нью-Йорк, Калифорния или острова Карибского 
бассейна. Это может быть обусловлено удачным 
расположением штата – он окружен заливами и 
океаном с трех сторон, частным информацион-
ным присутствием в СМИ или представленно-
стью в голливудских блокбастерах, видеоиграх, 
климатическими условиями, мультикультурным 
представительством среди населения, располо-
жению в стране с самой сильной мировой эко-
номикой и прочими факторами. Также, являясь 
одним из лидеров американского рынка, бренд 
Флориды также показал отличные результаты 
по сдерживанию последствий пандемии коро-
навируса и показал минимальное падение цен-
ности. 

Указанные, и множество других примеров 
успешного брендирования и маркетинга, внес-
шие мощный вклад в развитие имиджа своих ло-
каций, видятся полезными и рентабельными и в 
казахстанских условиях, а также демонстрируют 
направление дальнейшей работы для алматин-
ских компаний и организаций.       

Далее рассмотрим факторы, влияющие на 
принятие решений для туристов, с целью выч-
ленить наиболее подходящие, актуальные для 
города Алматы с учетом сильных сторон, имею-
щейся инфраструктуры, устоявшихся образов и 
маркетинговой раскрутки.   

Согласно отчету за 2022 год и Индексу на-
циональных брендов Anholt-Ipsos, основными 
драйверами для посещения страны являются 
(порядок по значимости вклада от наибольшего 
к наименьшему): природная красота, наличие 
близких и друзей, работа и жизнь, яркая город-
ская жизнь, гостеприимность, качество жизни, 
исторические здания, образование, культурное 
наследие, права и справедливость (Nation Brands 
Index, 2022:14).

Авторы предприняли попытку сформиро-
вать таблицу на основе предпочтений (драйве-
ров) Индекса брендов Анхольта, по информации 
сайтов VisitKazakhstan, Kazakhstantravel и Visi-
talmaty (официальные коммуникационные ка-
налы по формирования национального имиджа, 
по территориальному брендингу и маркетингу). 
Каждую из указанных дестинаций можно рас-
сматривать как составную часть уникального 
образа, формирующего идентичность города и 
области. 
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Таблица 2 - Локации г. Алматы и Алматинской области по туристическим драйверам

Драйвер г. Алматы Алматинская область
Природная красота (16%) Чимбулак, Ботанический сад Озеро Кайынды, Большое Алматинское 

озеро, Чарынский каньон, Поющий бар-
хан, Тургеньское ущелье, Кольсайские 
озера, Алтын Эмель

Яркая городская жизнь (8%) Кок-тобе, пешеходная улица Панфи-
лова, Атакент, Алматинский Арбат, 
Bubblegumview — первый в Казах-
стане гремплинг, Сакская баня на 
Чимбулаке, конный клуб Almaty Hills, 
Аттракцион Rope Jumping, DownHill 
competitions (спуски на велосипедах)

Almaty horse & polo club, Автодром 

Исторические здания (6%) Гостиница Казахстан, СК Медео, Воз-
несенский кафедральный собор, Дом 
тканей «Кызыл-Тан», Баня Арасан

Жаркентская мечеть, Царские курганы 
«Бесшатыр», городище «Койлык» 

Культурное наследие (4%) Центральный парк отдыха, Казахский 
государственный цирк

Сакские курганы, Тамгалы, Город ко-
чевников

  

Другие драйверы Индекса в данной таблице 
не рассматривались, поскольку для сбора и сопо-
ставления информации относительно г. Алматы 
такие драйверы как «права и справедливость», 
«работа и жизнь», «качество жизни» лежат более 
в области экономического и социологического 
анализа. «Гостеприимство» и «наличие близких, 
друзей» предполагает сбор информации мето-
дом опросов, выделения групп участников, что 
также не лежит в области задач данной рабо-
ты. Однако, стоит обратить внимание на то, что 
драйвер «наличие близких и друзей», как второй 
по значимости фактор при принятии решения 
о путешествии, вполне подходящий и актуален 
для Казахстана, поскольку, к примеру за апрель 
2022 г. 51,5% посетителей (въездных туристов) 
размещались у родственников или знакомых 
(Бюро Нацстатистики АСПР РК, 2022), что, по 
всей видимости, позволяет сэкономить значи-
тельную часть бюджета туриста.  

Кроме того, следует отметить, что не все ло-
кации и достопримечательности были учтены и 
перечислены. Акцент был сделан с одной сто-
роны на наиболее сформированных точках и, с 
другой - на свежих, ярких предложениях. Пере-
числять такие элементы и точки притяжения в 
разрезе драйвера «Яркая городская жизнь», как 
бары или ночные клубы, представляется мало-
значимым, поскольку подобные заведения явля-
ются скорее временными точками притяжения, 
и едва ли могут иметь стратегическую значи-
мость в области развития туризма или пользо-
ваться муниципальными ресурсами в качестве 
поддержки.

Перейдем к рассмотрению наиболее свежих 
рейтингов и позиций Республики Казахстан и 
города Алматы. 

Компанией Brand Finance были проведены 
опросы и исследование, в результате которых 
был составлен список топ-городов. Индекс ос-
нован на глобальном опросе для измерения вос-
приятия 100 лучших городских брендов мира. 
Узнаваемость, репутация, личное отношение и 
семь столпов атрибутов бренда: бизнес и инве-
стиции, пригодность для жизни, культура и на-
следие, люди и ценности, устойчивое развитие 
и транспорт, управление, образование и наука 
- являлись параметрами опроса (Brand Finance, 
2023).  

Город Алматы – единственный город Респу-
блики Казахстан, представленный в рейтинге. 
Он расположился на 87 строке. Отметим, что в 
рейтинг не вошли никакие другие города Цен-
тральной Азии, а из городов стран СНГ пред-
ставлены только российские Москва (63) и 
Санкт-Петербург (61). Этот показатель говорит 
об эффективности работы компаний и органи-
заций, занятых и ответственных в области раз-
вития территориального бренда в условиях кон-
куренции за туристические потоки как внутри 
страны, так и в региональном масштабе, а также 
в области наращивания узнаваемости г. Алматы. 

Также были изучены рейтинги ценности наци-
ональных брендов и глобальные индексы «мягкой 
силы» за 2021 и 2022 годы. Здесь, для проведения 
сравнительного анализа, были выделены государ-
ства, которые могут считаться конкурирующими 
на рынке туруслуг по следующим признакам: они 
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обладают рядом схожих туристических дестина-
ций, схожи общим историческим прошлым, куль-
турными ценностями, могут рассматриваться как 

страны русскоязычного мира и являются геогра-
фическими соседями и экономическими партнера-
ми. Это Узбекистан, Азербайджан и Грузия. 

Диаграмма 1 - Позиции Казахстана, Узбекистана, Азербайджана и Грузии

Диаграмма составлена в соответствии с дан-
ными годового отчета о самых ценных и силь-
ных национальных брендах 2022 г. 

Заметим, что Грузия была отмечена как са-
мая быстрорастущая по стоимости националь-
ного бренда в связи с санкциями против Россий-
ской Федерации (Nation Brands, 2022:11). Она 
впервые вошла в рейтинг топ-100 и расположи-
лась на 97-ой позиции, в то время как позиции 
Казахстана (51), Узбекистана (62) и Азербайж-
дана (86) почти не поменялись с 2021 г.

Отметим, что ценность национального брен-
да РК выше, чем у ближайших, по мнению ав-
торов, конкурентов на туристическом рынке. 
Рейтинг составлен с учетом таких факторов как 
Инвестиции, Восприятие и Результативность 
(насколько эффективен национальный бренд). 
В то же время Международный индекс мягкой 
силы, составленный в рамках того же отчета и 
базирующийся на восприятии опрашиваемых 
присутствия, репутации и влияния наций на ми-
ровой арене, показывает обратные результаты, 
где Грузия расположилась на 57-ой строчке (так-
же впервые), Азербайджан на 77-ой, Узбекистан 
на 85-ой, а Казахстан на 88-ой.      

Еще один рейтинг, составленный на основе 
другой методики, но также на основе опроса ре-
спондентов для определения мирового восприятия 
страны через ряд качественных характеристик, 
таких как предпринимательство, социальная цель, 
культурное влияние и т.д., отчасти подтвержда-
ет вышеозначенные позиции по рейтингу мягкой 
силы. Здесь Азербайждан 80-й, Узбекистан 81-й, а 
Казахстан – 84-й (U.S. News & World Report, 2022). 
Это рейтинг лучших стран для туризма. 

Таким образом, мы видим, что несмотря на 
наличие у Казахстана самого сильного и ценно-
го национального бренда среди выбранных го-
сударств, показатели восприятия респондентами 
двух разных исследований самого Казахстана 
оказались ниже, чем показатели по ближайшим 
конкурентам. Если рассматривать первый рей-
тинг как фундаментальный, с учетом того, что 
он основан на более широком исследовании и 
включает в себя, помимо опросов, анализ ста-
тистических данных ООН, Всемирного банка и 
т.д., то мы увидим просадку только по одному 
показателю – Восприятие бренда, в то время как 
по показателям Инвестиций в имиджевые про-
екты и Результативности национального брен-
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дирования, по всей видимости, Казахстан опере-
жает конкурентов. 

Заключение

Первая часть исследования, заключавшаяся 
в изучении территориального брендирования 
Алматы в рамках развития национального имид-
жа с оглядкой на международный опыт, показа-
ла осведомленность и заинтересованность гос-
структур в этой работе. Программы и дорожные 
карты предусматривают всестороннюю под-
держку коммуникационных процессов и, исходя 
из третьей части исследования, где показаны те-
кущая ценность городского и государственного 
брендов, можно определить, что эти усилия вы-
ливаются в хорошие показатели по параметрам 
Инвестиций и Результативности. Однако, Вос-
приятие РК у иностранных респондентов оста-
ется на низком уровне по сравнению с конкурен-
тами. Рейтинги и индексы Nation Brands, Nation 
Brands Index 2022 и US News Best Countries rank-
ings, хотя и не являются исчерпывающими пока-
зателями, тем не менее, дают полезный материал 
для исследования, интересные и разнообразные 
методологии, которые вследствие всестороннего 
изучения позволяют выявить сильные и слабые 
стороны, раздробить и изучить по частям пара-
метры мировых лидеров, перенять конкретные 
практики и успешно зарекомендовавшие себя 
модели для дальнейшего наращивания усилий 
по исправлению ситуации в конкретных нишах. 

Вторая часть исследования позволила выявить 
некоторые суб-бренды и показать важность част-
ных (не государственных и не муниципальных) 
организаций, их имиджевой работы, коммуника-
ционной политики и брендирования, как состав-
ной части общегородского бренда. Предпочтения 
туристов, выявленные Индексом Anholt-Ipsos, по-
зволяют определить вектор коммуникационной 
работы, учитывать вкусы целевой аудитории, их 
запросы и имеющийся опыт. Это, в свою очередь, 
дает возможность выстроить более точную, эф-
фективную тактику информационной нагрузки и 
коммуникационного обслуживания потенциаль-
ных гостей страны и региона.

В результате анализа текущей ситуации на 
коммуникационном поле туристической инду-
стрии были выработаны следующие рекоменда-
ции для повышения потенциала бренда города 
Алматы и национального имиджа:

1.	 Учет интересов жителей брендируемого 
региона. Создание общественного медиадискурса 
с целью координировать проекты и действия с 
участием гражданского общества.

2.	 Развитие суб-брендов с упором на 
ассоциированность предприятий, организаций, 
локаций и т.д. с брендом города. 

3.	 Выставление акцентов в рамках комму-
никационной работы каналов по развитию от-
рас ли и формированию туристического имид-
жа на основных драйверах при принятии ре ше-
ния о путешествии. Внедрение образов и тех-
нологичное информационное обеспечение всех 
ключевых локаций с учетом предпочтений целе-
вой аудитории потенциальных посетителей. 

4.	 Более глубокое исследование слабых 
сторон национального бренда по отношению к 
конкурирующим брендам. Работа над улуч ше-
нием параметра «Восприятие» для инос тран ных 
респондентов: узнаваемостью, влия нием, репу-
та цией, управлением и т.д. Ком му ника цион ное 
сглаживание острых углов в меж ду на родной поли-
тике, продвижение об раза миролю би вого, госте-
приимного народа Ка захстана с бога той культурой, 
уникальным наследием кочевой и полукочевой 
цивилизации, с глубокими истори ческими тра-
ди циями и, одновременно, ориента цией на инно-
вационное развитие. Повсеместное внедрение 
но вейших технологий в медийные процессы для 
достижения оперативных и дейс твен ных резуль-
татов работы с международной аудиторией. 

Также можно констатировать, что дальней-
шие усилия по построению благоприятного имид-
жа, развитию национального и территориального 
бренда страны, г. Алматы и Алматинской области, 
как наиболее перспективных локаций, следует 
продолжать и оптимизировать не только увеличе-
нием инвестиций, но и углублением и поощрением 
творческих, нестандартных подходов к решению 
конкретных коммуникационных задач в условиях 
жесткой конкуренции на рынке туруслуг.
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