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Одним из быстроразвивающихся секторов экономики является туризм. Особую важность в со-

временных реалиях приобретает внутренний туризм. В связи с этим для Российской Федерации

встает вопрос о стимуляции данного процесса. Приходит понимание необходимости ребрендинга

многих регионов нашей страны. Данный процесс требует больших инвестиций и одним из главных

индикаторов развития может стать туристическая сувенирная продукция.

В статье мы отметили роль сувенирной продукции в формировании образа города. Он главный но-

ситель территориальной принадлежности и бесспорен тот факт, что сувенир нужно рассматривать

в контексте маркетинговой стратегии продвижения имиджа города, региона. Проводя исследо-

вания этой тематики, мы обозначили сувенирную продукцию как основной элемент экономики

развлечений. Мы полагаем, что благодаря сувенирной продукции можно создать и распространить

свою уникальность и построить политику ребрендинга на определенной территории.

На примере конкретного региона была рассмотрена эта проблематика, были изложены итоги

опроса туристов, по результатам которого мы выявили наиболее востребованные товары и осуще-

ствили их оценку, а также дали соответствующие рекомендации. Данное исследование позволило

сформулировать ключевые элементы в проектировании и продвижении сувенирной продукции.

Статья имеет большую практическую значимость для специалистов по маркетингу и развитию

туризма.

Введение

Одним из быстроразвивающихся секторов эко-

номики является туризм. Особую важность в со-

временных реалиях приобретает внутренний ту-

ризм. В связи с этим для Российской Федерации

встает вопрос о стимуляции данного процесса.

Приходит понимание о необходимости ребрен-

динга многих регионов нашей страны. Данный

процесс требует больших инвестиций и одним

из главных индикаторов развития может стать

туристическая сувенирная продукция.

Цель исследования состоит в обосновании того,

что сувенирная продукция является одним из

основных элементов в процессе ребрендинга
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регионов страны, а также выступает в качестве

ключевого индикатора и фактора развития внут-

реннего туризма.

Мы задействовали разные подходы к изучению

данной проблематики. Были использованы мето-

ды сравнения, обобщения, группировки, стати-

стические методы и метод экспертных оценок,

также были проведены социологические опро-

сы.

Для достижения поставленной цели были реше-

ны следующие задачи:

– обозначили роль сувенирной продукции

в формировании образа города;

– провели оценку типов приобретаемого тури-

стами сувенира;

– исследовали проблемы адаптации сувенир-

ной продукции;

– исследовали потребности целевых категорий

туристов;

– разработали рекомендации по созданию кон-

цептуально новой, уникальной, адаптирован-

ной к современным реалиям сувенирной про-

дукции.

Объект исследования – процесс ребрендинга:

региональный аспект.

Предмет исследования – рынок сувенирной про-

дукции, туризм.

Основная часть

Ряд факторов, такие как пандемия, санкции,

экономический кризис, нестабильная геополи-

тическая обстановка повлияли на активизацию

интереса за последнее десятилетие к разви-

тию внутреннего туризма в России. Для спе-

циалистов в данной сфере стала очевидной

необходимость ребрендинга городов России.

Сравнивая зарубежный опыт, мы увидели, что

данный процесс оттачивался и формировал-

ся веками. Ему способствовали и особенности

раннего и своевременного развития частной

собственности, внедрения менеджмента, марке-

тинга, рекламы. Не последнее место занимало

и формирование имиджа городов и республик

европейских стран, которое сейчас приносит

свои дивиденды. Данный процесс, бесспорно,

очень долгий, но есть опыт достаточно молодых

государств, которые, не имея богатой истории,

создали в кратчайшие сроки свой имидж, бренд,

узнаваемый и позитивный для туристов. Напри-

мер, можно привести Объединенные Арабские

Эмираты.

В Российской Федерации тоже есть положи-

тельный опыт ребрендинга территорий. Можно

привести в пример город Грозный в Чеченской

республике. Ряд городов мегаполисов тоже со-

хранили свой уникальный стиль, опирающий-

ся на узнаваемые достопримечательности. Но

все это лишь единичные случаи. Необходимо

повсеместно планомерно, грамотно подходить

к данному вопросу. Также остро встает потреб-

ность в специалистах в данном вопросе, которые

смогли бы грамотно, комплексно подойти к ак-

тивизации и популяризации регионов России,

выявить их уникальность, значимость.

На наш взгляд имидж, бренд в России должен

опираться на национальную уникальность ре-

гионов. Регион создает свой уникальный непо-

вторимый стиль. Благодаря этому создается

разнообразие внутри страны, тем самым по-

вышается уникальность, ценность ее. Как ни

парадоксально, но при акценте на националь-

ной, конфессиональной разности, повышается

интерес граждан к культуре, истории регионов,

городов, все это повышает патриотизм, гордость

за принадлежность к стране.

Особо хочется отметить роль сувенирной про-

дукции в формировании образа города, респуб-

лики, страны в целом. Он главный носитель тер-

риториальной принадлежности и бесспорен тот

факт, что сувенир нужно рассматривать в кон-

тексте маркетинговой стратегии продвижения

имиджа компании, города, региона, страны в це-

лом. С точки зрения маркетологов, необходимо

осознавать, что сувенирная продукция это яр-

кий, очевидный атрибут экономики впечатлений.

С экономико-психологической точки зрения су-

венир создает концептуально новое впечатле-

ние о пространстве, воспоминания о местах

пребывания.
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Благодаря сувенирной продукции можно со-

здать и распространить свою уникальность и по-

строить политику ребрендинга на определенной

территории. Сувенир является одним из элемен-

тов, способствующих ускорению туристическо-

го потока, и, соответственно, может обеспечить

положительную динамику экономики региона на

долгие годы вперед. Для создания уникальных

сувениров необходим серьезный подход. Жела-

тельно создать постоянно взаимодействующую

группу из дизайнеров, специалистов по крае-

ведению, историков, этнографов, музейных со-

трудников, общественную группу, маркетологов,

экономистов, специалистов в туристической ин-

дустрии и производителей с соответствующим

оборудованием. Взаимодействуя друг с другом,

они смогут создавать уникальные самобытные

сувениры, которые не потеряют свою актуаль-

ность, будут содержать в себе все современ-

ные тренды и одновременно совмещать в себе

национальную самобытность. Также необходим

контроль над этой группой соответствующих ор-

ганов правительства, обеспечивающих условия,

упрощающих бюрократизацию и способствую-

щих выделению материальной помощи, госу-

дарственных льготных кредитов, привлекающих

частных инвесторов.

Был проведен социологический опрос туристов,

пребывающих в Республику Северная Осетия-

Алания, относительно популярных видов суве-

нирной продукции. По результатам опроса мы

выявили наиболее востребованные среди тури-

стов и осуществили их оценку (таблица 1).

Рассматривая данную проблематику на приме-

ре Республики Северная Осетия-Алания, были

выявлены следующие проблемы и даны рекомен-

дации:

1. Орнамент, декор сувениров. Необходимо со-

временное прочтение, свежий взгляд на на-

циональное искусство, орнамент.

2. Формы, образы. Потребность в создании но-

вых современных форм прикладного искус-

ства

3. Проблема адаптации сувенира в современ-

ном декоре, быту. Расширение продукции

для нужд современного обывателя (чехлы на

телефон, гаджеты, термокружки с узнавае-

мым декором), отсылка к территориальной

принадлежности.

4. Бизнес-сувениры. Фирмы, организации, со-

зданные на определенной территории, несут,

формируют свою индивидуальность. Отноше-

ние к национальной идентичности.

5. Новые ниши для развития сувенирной про-

дукции. Уникальный код, распространять и на

праздники: новый год, пасха, национальные

религиозные праздники.

Необходимо также не забывать об определен-

ных категориях граждан – становится особо

важной и детская аудитория.В связи с трансфор-

мацией в качестве жизни населения и в образо-

вательных процессах, стала очевидной необхо-

димость использования сувенирной продукции

не только для индикатора мест пребывания тури-

стов, но и для носителей историко-культурной

информации, которую можно использовать в об-

разовательном процессе.

Для республики Северная Осетия-Алания в при-

оритетных направлениях развития внутреннего

туризма стоит и детский туризм. Данное на-

правление несет с собой не только большой

коммерческий потенциал, но и большую соци-

альную значимость для всей нашей страны. Дан-

ное направление в приоритете у государства

и имеет функции, такие как оздоровительная,

культурная, образовательная, а также решает

задачи отдыха, воспитания.

Несмотря на разнообразие направлений дет-

ского туризма и форм организации турист-

ских услуг, наиболее аттрактивным способом

приобщения детей к природному и культурно-

историческому наследию туристской террито-

рии являются местные сувенирные продукты.
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Сувениры, ориентированные на детскую ауди-

торию, отличаются многофункциональностью:

– ассоциативная функция выражается в том,

что приобретенный ребенком сувенир ассо-

циируется с посещенной им туристской тер-

риторией благодаря способности сувенира

выступать локальным образным идентифика-

тором, воплощенным в ярко-привлекательную

предметную форму и отражающим культур-

ной своеобразие,

– эмоциональная функция заключается в спо-

собности сувенира выступать носителем эмо-

ций, впечатлений от посещения места, собы-

тия,

– обучающая функция является приоритетной

для развития личности ребенка и предусмат-

ривает трансляцию культурных, исторических

традиций и воспитание культурной толерант-

ности посредством использования сувениров

в игровой практике или учебной деятельно-

сти [1].

Для достижения оптимального педагогическо-

го (обучающего и воспитательного) эффекта

туристские сувенирные продукты должны раз-

рабатываться с учетом психовозрастных осо-

бенностей, познавательных и рекреационных

потребностей детей.

Немаловажная ниша, которую следовало бы за-

действовать, это бизнес-сувениры. Обратимся

к специфике бизнес-сувенира, а также эмпи-

рическим данным, предоставленным произво-

дителями и заказчиками деловой сувенирной

продукции. Как правило, информационные по-

токи в деловой сфере подразумевают, скорее,

рациональный, нежели эмоциональный харак-

тер сообщения [3; 5]. Это объясняется тем, что

прагматическая, функциональная составляющая

такой коммуникации выходит на первый план.

Эмоциональная составляющая деловой комму-

никации в некоторых случаях способствует ре-

шению деловых задач. Несмотря на столь важ-

ный прагматизм в бизнес сфере мы предлагаем

для усиления бренда региона бизнес-сувениры

производить, исходя из контекста региональной

принадлежности. В последствие мы можем до-

стичь синергетического эффекта, положитель-

ный имидж региона будет благотворно сказы-

ваться и на развитии предприятия, которое на-

ходится на данной территории и наоборот.

Заключение

По результатам проведенного исследования мы

можем сформулировать ряд свойств, которыми

должны быть наделены сувениры.

1. Сувенир является ретранслятором уникаль-

ных качеств территории во внешний мир,

группируя и концентрируя все самое лучшее

и уникальное, представляя это в наиболее

выигрышном свете. Данный товар очень ин-

формативен и благодаря определенным об-

стоятельствам (отдыху, командировке) этот

образ остается светлым, позитивным на дол-

гую память, что в последствие может распро-

страняться на окружающих, близких людей

человека, который приобрел на отдыхе дан-

ный сувенир.

2. Сувенир это флагман процесса ребрендинга

территории, носитель бренда территории. Су-

вениры первыми продвигают идею, миссию

создаваемого бренда территории (символи-

ку, изображения, колористику).

3. Данный продукт носит в себе огромный ком-

мерческий потенциал, не освоенный еще

в полном объеме нашими регионами. Это

продукт региона наравне с другими произво-

димыми товарами.

4. Особо хочется отметить, что данный продукт

выступает одним из инструментов экономики

впечатлений, усиливая положительный образ

региона.

5. Сувенир выступает и как активатор цепоч-

ки продаж туристических продуктов, таким

образом усиливая эффект продвижения тер-

ритории.

Из всего выше проведенного исследования мож-

но сформулировать соответствующие рекомен-

дации по совершенствованию сувенирной про-

дукции как приоритетнойформы активации внут-

реннего туризма.

1. Необходимо обозначить сувениры флагма-
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нами территории. Нужно сохранять уникаль-

ность и эксклюзивность сувенирной продук-

ции, приоритет продажи сувениров именно

в том регионе, где они были произведены

(ограничения в доступности, тем самым по-

вышая значимость, уникальность, эксклюзив-

ность).

2. Уделить большее внимание сторителлингу.

Создавать истории на базе исторических

фактов, легенд, мифов и снабжать, наделять

достопримечательности и сувениры история-

ми, «продающим текстом». История сувенира

может быть общеизвестной, она же двигает

туристами при их приобретении, историю

сувенира можно дать на упаковке, создав

таким образом дополнительную привлека-

тельность, также продажу сувенира можно

сопроводить небольшим рассказом.

3. Сувениры, ориентированные на целевую

аудиторию. Здесь речь идет об аудитории

туристов, которые «коллекционируют» от-

дельные объекты. Эта ниша требует другого

подхода, она более затратная.

4. Для того чтобы транслировать бренд терри-

тории, важно использовать принцип сувенир-

ной линейки. Разные изделия, объединенные

в одну сувенирную линейку, должны иметь

общий визуальный и смысловой образы, при-

званные транслировать бренд территории

или туристского ресурса, для которого созда-

ны сувениры. Изделия, входящие в сувенир-

ную линейку, обязательно должны вызывать

у туриста ассоциации с брендом туристской

территории или с брендом туристского ре-

сурса [5].

5. В расширении производства сувениров, по-

иске новых идей по их созданию, стимулиро-

ванию творческого интереса мастеров, сти-

мулированию интереса к производству дан-

ной продукции и у предпринимателей.Можно

пойти и другим путем, создавая объедине-

ния, агентства, обеспечивающие все процес-

сы от создания (проектировки), концепта до

продвижения и реализации сувенирной про-

дукции. Данный процесс был описан более

подробно выше.

6. Особо необходимо уделить вникание кате-

гориям, таким как детский туризм, бизнес-

сувениры.

Сувенирная продукция сегодня – это важный

инструмент развития внутреннего туризма. Она

становится фактором формирования туристских

образов, укрепления территориальной идентич-

ности, способствует пониманию поликультур-

ности и разнообразия страны и мира, выполняя

важную развивающую и дидактическую функ-

цию [5]. Производство сувенирной продукции

приносит блага не только туристской индустрии

в целом, но и местным производителям локаль-

ной продукции. Именно поэтому исследования

вопросов совершенствования сувенирной про-

дукции в контексте развития дестинаций имеет

высокую актуальность и перспективы.
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