
 
Стр. 100-112                       Берестова Е.М., Оконникова Т.И., Акатьева Л.В. 

 

100 
 

 
 

УДК 338.48(470.51)(045)      EDN: MKCRZY 
DOI: 10.5281/zenodo.7425112 

 

БЕРЕСТОВА Екатерина Михайловна 
Удмуртский государственный университет (Ижевск, Удмуртская Респ., РФ)  
кандидат исторических наук, доцент; e-mail: kaberestova@mail.ru 
 

ОКОННИКОВА Татьяна Ивановна 
Российский государственный университет туризма и сервиса (Москва, РФ) 
кандидат исторических наук, доцент; e-mail: okonnti@gmail.com 
 

АКАТЬЕВА Лариса Валерьевна 
Удмуртский государственный университет (Ижевск, Удмуртская Респ., РФ) 
старший преподаватель; e-mail: larisa_akatieva@mail.ru 
 

ИССЛЕДОВАНИЕ ТУРИСТСКОГО ИМИДЖА  
УДМУРТСКОЙ РЕСПУБЛИКИ 

 
Развитие внутреннего и въездного туризма стратегически значимо для Удмурт-
ской Республики. Формирование позитивного туристского имиджа, осуществляе-
мое в рамках работы по территориальному брендингу, является инструментом 
государственного управления туризмом в Республике, позволяющим обеспечить 
ее конкурентоспособность как туристской дестинации. Отправным этапом в ра-
боте по формированию имиджа является исследование его текущего состояния, 
выявление потенциала дальнейшего развития и сдерживающих факторов. В дан-
ной статье приводятся результаты социологического исследования, осуществ-
ленного с целью оценки актуального состояния туристского имиджа Удмуртской 
Республики. Ценность исследования заключается в реализованной работе по 
сбору первичных данных и сделанных по ее итогам выводах и рекомендациях. Ис-
следование показало, что имидж Удмуртии, как набор представлений о ключевых 
достопримечательностях, природно-климатических ресурсах, культурных осо-
бенностях и инфраструктурных объектах, складывается из таких образов как: 
«Ижевск – оружейная столица», «Удмуртия – регион проживания удмуртов, уд-
муртская культура и традиции», «родина Чайковского», автомобили и мото-
циклы марки «ИЖ». Отметим, что оружие и, в частности, автомат Калашни-
кова являются самым устойчивым элементом образа Удмуртии. Ни один из этих 
брендов, кроме бренда «Удмуртия – родина Чайковского», изначально не является 
туристским, их формирование и устойчивое функционирование связано, прежде 
всего, с развитием промышленности региона и его этнокультурными особенно-
стями. Также можно констатировать наличие потенциала для развития локаль-
ных туристских брендов и дальнейшего конструирования устойчивого террито-
риального бренда «Удмуртская Республика». 
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Abstract. The development of domestic and inbound tourism is a strategic-significant for 
the Udmurt Republic. In frameworks of work on territorial branding formation of positive 
tourist image is a tool of the state management of tourism in the Republic, allowing to 
ensure its competitiveness as a tourist destination. The starting point in the work on the 
formation of the image is an assessment of its current status among target audiences, 
identifying the potential for further development and constraints. This article provides 
the results of a sociological study carried out with the aim of assessment of the current 
state of the tourist image of the Udmurt Republic. The value of the research lies in the 
collection of primary data and the conclusions drawn from it. The research shows that 
the image of Udmurtia, as a set of ideas of key sights, natural and climatic resources, 
cultural features and infrastructure facilities, develops from the following statement: 
«Izhevsk is the capital of weapons», «Udmurtia – the region of residence of the Udmurts, 
Udmurt culture and traditions», «the birthplace of Tchaikovsky», «the city of car and 

motorbike brand "IZH"». Let us note that weapons in particular, the Kalashnikov assault 
rifle is the most stable elements of the image of Udmurtia. None of these brands is orig-
inally a tourist brand, their formation and sustainable functioning is associated, first of 
all, with the development of the region's industry, its ethnocultural features. The excep-
tion is the brand – "Udmurtia – the birthplace of Tchaikovsky", formed as a tourist It can 
also be stated that there is potential for the development of local brands and further 
construction of a sustainable territorial brand "the Udmurt Republic".  
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Введение 
Применение методов и принципов 

брендинга к городам, регионам и странам 
занимает прочное место в современной 
повестке дня многих государств, формиро-
вание и продвижение привлекательного 
туристского имиджа как составляющей тер-
риториального бренда является составной 
частью политики по развитию внутреннего 
и въездного туризма и в Российской Феде-
рации. Территориальный брендинг ориен-
тирован на рост инвестиций и туристиче-
ских потоков, способствуя таким образом 
повышению качества жизни населения. 
Для большинства субъектов Российской 
Федерации задача увеличения турпотока 
весьма актуальна, ее решение требует не 
только создания конкурентоспособного ту-
ристского комплекса и качественного тур-
продукта, удовлетворяющего потребности 
современного туриста, но и эффективного 
продвижения привлекательного образа 
территории и её уникальных брендов. Раз-
работка российских региональных брендов 
происходит неравномерно. Отдельные ре-
гионы (например, Татарстан, Кавказ, Каре-
лия и др.), активно включившись в процесс, 
сумели создать и закрепить сильный реги-
ональный бренд, для других данный про-
цесс находится на стадии становления. Как 
и для большинства регионов России, для 
Удмуртской Республики вопросы формиро-
вания территориального бренда и управле-
ния туристским имиджем приобретают 
особую важность. На настоящий момент 
пока не существует устойчивого территори-
ального бренда «Удмуртская Республика». 
В связи с этим исследование вопросов фор-
мирования и продвижения привлекатель-
ности Удмуртии как туристской дестинации 
переходит из теоретической в практиче-
скую плоскость. Целью настоящего иссле-
дования является изучение актуального со-
стояния туристского имиджа Удмуртской 
Республики. Исследовательские задачи за-
ключались в том, чтобы определить уро-
вень информированности об Удмуртской 
Республике, выявить наиболее узнаваемые 
бренды и ассоциации, возникающие у 

целевой аудитории при упоминании Уд-
муртии. 

Анализ публикаций по проблематике 
исследования 

Теоретические и прикладные аспекты 
формирования туристского имиджа реги-
она и территориального брендинга доста-
точно широко представлены в работах оте-
чественных и зарубежных авторов. Роль 
маркетингового подхода в продвижении 
уникального имиджа с использованием 
технологий, методов и инструментов тер-
риториального маркетинга, направленных 
на усиление определенных характеристик 
региона, отличных от подходов регионов-
конкурентов, анализируется в многочис-
ленных работах И.С. Важениной [1]. Обоб-
щенный анализ опыта брендирования ре-
гионов России представлен в работе М.В. 
Назукиной и Е.Ю. Тарасовой [9]. Как отме-
чают авторы, в России существенная роль в 
формировании имиджа городов и регио-
нов отводится географическим, климатиче-
ским, национальным особенностям, свя-
занным с большой территориальной протя-
женностью и другими параметрами 
страны. Достаточно большое количество 
публикаций посвящено обмену опытом 
брендинга территории и формирования 
позитивного имиджа туристской дестина-
ции на примере отдельного региона Рос-
сии [2, 5, 6, 11]. Выделяются работы, посвя-
щенные специфическим методам продви-
жения туристского имиджа территории и 
развитию отдельных региональных брен-
дов, так, в статье, Г.А. Гомилевской и А.Р. 
Коростылёвой исследован процесс форми-
рования имиджа территории Приморского 
края посредством использования плат-
формы TikTok [3]. 

Трендом анализа проблемы брен-
динга территорий среди зарубежных авто-
ров стало изучение роли местных жителей 
в формировании и развитии территориаль-
ных брендов [16, 17]. Отметим, что по дан-
ной тематике появляются публикации и 
отечественных авторов [4]. Существует 
мнение, что сами потребители туристского 
продукта могут выступать активными 
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участниками формирования туристского 
имиджа территории [15], не редки работы, 
где изучается взаимосвязь между воспри-
нимаемым качеством туристского про-
дукта и формированием лояльности к 
бренду места [20], M. Micevski и A. 
Diamantopoulos анализируют деструктив-
ное влияние на туристский имидж суще-
ствующих в массовом сознании стереоти-
пов [18, 19]. В целом, многие авторы схо-
дятся во мнении, что формирование ту-
ристского имиджа и развитие региональ-
ных брендов – это процесс, круг участников 
которого не замыкается на местной власти 
и бизнесе [14].  

Отдельно отметим работы региональ-
ных авторов. Анализ туристского потенци-
ала Удмуртской Республики и ее уникаль-
ность рассматривается в работах Л.В. Бата-
ловой, С.А. Маненкова, Г.В. Мерзляковой, 
М.А. Саранчи и других [7, 8, 13]. Отдельные 
аспекты формирования туристского ими-
джа Удмуртской Республики изложены в 
работах Л.В. Акатьевой, Т.И. Оконниковой, 
Э.Р. Рогозиной и других [10, 12]. Наиболее 
полным исследованием имиджа Удмурт-
ской Республики к сегодняшнему дню яв-
ляется исследование «Инвестиционная 
привлекательность и имидж Удмуртской 
Республики», проведённое Ассоциацией 
выпускников Президентской Программы и 
Центром Высоких Технологий, за автор-
ством О.В. Вылегжанина1.  

Однако, несмотря на многочисленные 
публикации, брендинг мест по-прежнему 
остается молодой областью исследований. 
Отметим также, что существующие опреде-
ления понятия «имидж территории» явля-
ются дискуссионными. Авторы данной ста-
тьи придерживаются определения, дан-
ного И.С. Важениной, которая определяет 
имидж территории как набор ощущений и 
образных, эмоционально окрашенных 
представлений людей, которые возникают 
по поводу природно-климатических, исто-
рических, этнографических, социально-

 
1Вылегжанин О.В. Инвестиционная привлекательность и имидж Удмуртской республики (аналитиче-
ская записка). URL: www.avppur.ru›ru/download/imige_reserch 

экономических, политических, морально-
психологических и других особенностей 
данной территории [1].  

Методы и методология 
Исследование осуществлялось на ос-

нове системного подхода с использова-
нием общенаучных методов анализа и син-
теза, обобщения, сравнительного анализа, 
метода социологического исследования в 
форме онлайн-анкетирования, методов 
статистической обработки информации. 

Результаты исследования 
Работа по исследованию имиджа и ту-

ристской привлекательности Удмуртии 
проводились не однократно. Так, в 2008 г. 
по заказу Министерства национальной по-
литики Удмуртии был проведён социологи-
ческий опрос, посвящённый внешней 
идентичности республики, её имиджу. По 
мнению 37% респондентов, Удмуртия – 
это, прежде всего, республика, где живёт и 
работает конструктор-оружейник Михаил 
Калашников. Для 22% опрошенных лицом 
республики является 4-х-кратная олимпий-
ская чемпионка по лыжным гонкам Галина 
Кулакова, для 10% – выдающийся компози-
тор Петр Чайковский, для 8,4% – удмурт-
ский писатель и общественный деятель Ку-
зебай Герд, репрессированный в 1930-е гг. 
Кроме того, размышляя о слагаемых ими-
джа Удмуртии, люди говорили о красивой 
природе, удивительных местах. Товары 
местных производителей, известные реги-
ональные бренды прежде всего ассоцииру-
ются у респондентов с машиностроением и 
оборонной промышленностью. Более по-
ловины – 52% – всех опрошенных, презен-
туя Удмуртию представителям других стран 
и регионов, стали бы рассказывать об авто-
мате Калашникова, выпускаемых ружьях, 
ракетах и автомобилях. Гораздо меньшее 
количество респондентов – около 23% – 
называли в качестве ведущих брендов Уд-
муртии отдельные марки продуктов пита-
ния. Ещё в три раза меньше жителей – 
около 7% – вспомнили продукцию лёгкой 
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промышленности, чуть более 1% – лесную 
промышленность. Культурная идентич-
ность Удмуртии, гордость за историю, куль-
туру, искусство, в том числе национальное, 
заняла в этом имиджевом портрете рес-
публики совсем незначительное место2. 

В последующие годы изучением ими-
джа региона занимались как органы госу-
дарственного управления, так и самостоя-
тельные исследователи. В целом было от-
мечено, что имидж Удмуртской Респуб-
лики находится под сильным воздействием 
двух образов: Ижевска – как столицы и 
крупнейшего города и удмуртов («титуль-
ного» народа) и удмуртской культуры. 
Ижевск традиционно позиционируется как 
развитый промышленный центр, извест-
ный в России и мире продукцией с маркой 
«ИЖ» (автомобили, мотоциклы, ружья, ав-
томат и его создатель – М.Т. Калашников). 
А успех «Бурановских бабушек» на «Евро-
видении» значительно поднял интерес пу-
тешественников к Удмуртии и традицион-
ной культуре удмуртов. Так же отмечается 
и появление нового, «гастрономического», 
бренда Удмуртии – пельменя. Если гово-
рить о персоналиях, с которыми в первую 
очередь ассоциируется Удмуртия, то здесь 
выделяются две основные фигуры: М.Т. Ка-
лашников и П.И. Чайковский (с заметным 
отрывом от первого)3. 

Происходящие в последние годы из-
менения ситуации на рынке внутреннего 
туризма вновь актуализировали необходи-
мость внимательного изучения проблем 
формирования туристского имиджа от-
дельных регионов. В период с ноября по 
декабрь 2021 г. для оценки сложившегося 
имиджа Удмуртской Республики было про-
ведено исследование мнений жителей рос-
сийских регионов. Среди участников 
опроса были как специалисты в сфере ту-
ризма, так и граждане, не имеющие отно-
шения к туристской отрасли. Всего в опросе 
приняли участие 486 чел.  

 
2 Известия Удмуртской республики, №3(3399) от 20.01.2009. URL: https://izvestiaur.ru/society/386901.html 
3Система обмена туристской информацией. URL: https://www.nbcrs.org/regions/udmurtskaya-

respublika/brendy-territorii. 

Значительная часть опрошенных про-
живает в соседних с Удмуртией регионах, в 
Респ. Татарстан – 80 чел. (16%), в Респ. Баш-
кортостан – 36 чел. (7%), в Пермском крае – 
72 чел. (15%), в Кировской обл. – 23 чел. 
(4%). Другие регионы представлены мень-
шим числом респондентов: Ханты-Мансий-
ский авт. округ – 20 чел. (4%), Москва и 
Московская обл. – 22 чел. (4%), Забайкаль-
ский край – 15 чел., Краснодарский край – 
7 чел., Самарская и Вологодская обл. – по 4 
чел., остальные регионы России представ-
лены по 1–2 чел. Есть несколько зарубеж-
ных участников – из Украины, Швейцарии и 
Ирландии. 

В исследовании приняли участие в ос-
новном взрослые люди в возрасте от 18 до 
50 лет. До 18 лет – 22 чел. (4%), 19-25 лет – 
212 чел. (44%), 26-35 лет – 108 чел. (22%), 36-
50 лет – 111 чел. (23%), старше 50 лет – 34 
чел. (7%). Мужчин среди опрошенных было 
208 чел. (42%), женщин – 283 чел. (58%). 

Большинство респондентов состав-
ляют работающие – 290 чел. (60%), сту-
денты – 86 чел. (18%), домохозяйки – 6 чел., 
пенсионеры – 10 чел., временно неработа-
ющие – 8 чел. Примерно половину опро-
шенных составляют лица с высшим образо-
ванием – 217 чел. (45%), имеют неокончен-
ное высшее – 84 чел. (17%), средне-специ-
альное – 69 чел. (14%), полное среднее об-
разование – 33 чел. (7%). 

Из ответов стало очевидно, что лишь 
немногим более половины опрошенных 
знает правильный ответ на вопрос о терри-
ториальной расположенности УР – 271 чел. 
(56%). Некоторые считают, что Удмуртия 
расположена в центральной части России – 
82 чел. (17%), где-то за Уралом – 59 чел. 
(12%). Несколько человек ответили, что Уд-
муртия находится где-то в Сибири, а 15% 
опрошенных не знают, где расположена 
республика. При этом уверенно называет 
Ижевск столицей Удмуртии большинство 
респондентов – 365 чел. (75%). В качестве 
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столицы Удмуртской Республики были 
названы также такие города, как Сарапул, 
Уфа, Астана, Пермь, Сызрань, Улан-Удэ. 

Примерно половина опрошенных ре-
спондентов ответила положительно на во-
прос: «Посещали ли Вы когда-либо Удмурт-
скую Республику?», – 204 чел. (42%). Чаще 
всего целью визита называют поездку с ту-
ристическими целями (посещение празд-
ников, экскурсий, соревнований, фестива-
лей достопримечательностей) – 139 чел. 
(29%) и поездку к родственникам и друзьям 
– 129 (27%), командировки и деловые по-
ездки – 50 чел. (10%). Нередко при визитах 
к родственникам и друзьям гости респуб-
лики посещают экскурсии и достопримеча-
тельности. Поэтому важно, чтобы жители 
Удмуртии тоже знали основные достопри-
мечательности и могли предложить гостям 
нашего региона интересные туристские 
маршруты. 

Следующий вопрос определял извест-
ность основных достопримечательностей / 
брендов Удмуртской Республики. К числу 
наиболее известных событийных меропри-
ятий и достопримечательностей Удмуртии 
респонденты отнесли следующие: 

– Музейно-выставочный центр стрелко-
вого оружия им. М.Т. Калашникова назвали 
249 чел. (50%) 

– Ижевский зоопарк – 145 чел. (30%); 
– Музей-усадьба П.И. Чайковского в г. 

Воткинск – 141 чел. (29%); 
– Ижевский цирк – 125 чел. (26%); 
– Усадьба удмуртского Деда Мороза – 

Тол Бабая в с. Шаркан 87 чел. (18%); 
– Курорт активного отдыха «Нечкино» – 

71 чел. (15%); 
– Музыкальный фестиваль «Улетай» – 72 

чел. (15%); 
– Ижевские / Воткинские Термы – 74 чел. 

(15%); 
– Спортивный комплекс «Чекерил» – 53 

чел. (11%); 
– Архитектурно-этнографический музей-

заповедник «Лудорвай» – 55 чел. (11%); 
– Санаторий «Ува» – 39 чел. (8%); 
– Соревнования по биатлону «Ижевская 

винтовка» – 32 чел. (7%); 

– Этногастрономический фестиваль «Все-
мирный день пельменя» – 25 чел. (5%); 

– Фестиваль исторической реконструк-
ции «Русь дружинная» – 19 чел. (4%). 

Отдельные респонденты отнесли к до-
стопримечательностям Удмуртии «Бура-
новских бабушек» (4 чел.), национальную 
выпечку–перепечи (2 чел.). 

Таким образом, самые известные до-
стопримечательности Удмуртии – это Му-
зейно-выставочный центр стрелкового ору-
жия им. М.Т. Калашникова, Ижевский зоо-
парк и Музей-усадьба П.И. Чайковского. Са-
мые известные событийные мероприятия – 
Музыкальный фестиваль «Улетай», сорев-
нования по биатлону «Ижевская винтовка» 
и этногастрономический фестиваль «Все-
мирный день пельменя». Из объектов, 
предназначенных для активного отдыха, 
большей известностью пользуются курорт 
активного отдыха «Нечкино» и Ижев-
ские/Воткинские термы. Однако можно за-
метить, что количество опрошенных, знаю-
щих о событийных мероприятиях и объек-
тах активного отдыха, намного меньше 
числа тех, кто знаком с музеями респуб-
лики и Ижевским зоопарком, что свиде-
тельствует о необходимости более актив-
ной работы по продвижению мероприя-
тий, курортов и санаториев. 

Результаты ответов на следующий во-
прос наглядно свидетельствуют, что самые 
известные достопримечательности чаще 
всего являются и самыми посещаемыми: 

– Ижевский зоопарк – 142 чел. (30%); 
– Музейно-выставочный центр стрелко-

вого оружия им. М.Т. Калашникова – 137 
чел. (28%); 

– Ижевский цирк – 105 чел. (22%); 
– Музей-усадьба П.И. Чайковского в г. 

Воткинск – 74 чел. (15%); 
– Ижевские / Воткинские Термы – 49 чел. 

(10%); 
– Курорт активного отдыха «Нечкино» – 

37 чел. (8%); 
– Архитектурно-этнографический музей-

заповедник «Лудорвай» – 34 чел. (7%); 
– Усадьба удмуртского Деда Мороза – 

Тол Бабая в с. Шаркан – 35 чел. (7%); 
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– Музыкальный фестиваль «Улетай» – 31 
чел. (6%); 

– Санаторий «Ува» – 29 чел. (6%); 
– Спортивный комплекс «Чекерил» – 14 

чел. (3%); 
– Фестиваль исторической реконструк-

ции «Русь дружинная» – 19 чел. (4%); 
– Соревнования по биатлону «Ижевская 

винтовка» – 8 чел. (1%); 
– Этногастрономический фестиваль 

«Всемирный день пельменя» – 9 чел. (1%). 
Среди объектов посещения респон-

денты также отметили Свято-Михайловский 
собор и набережную Ижевского пруда. 

Таким образом самыми популярными 
у гостей Удмуртии достопримечательно-
стями стали – Ижевский зоопарк, Музейно-
выставочный центр стрелкового оружия 
им. М.Т. Калашникова и Ижевский цирк.  

Респондентам также был предложен 
вопрос о том, с какими образами/брен-
дами у них ассоциируется Удмуртская Рес-
публика. Наиболее часто встречающимися 
ассоциациями оказались следующие: 

– Ижевск – родина автомата Калашни-
кова – 275 (57%); 

– Ижевское оружие – 150 чел. (31%); 
– Регион проживания удмуртов, удмурт-

ская культура и традиции – 149 чел. (31%);  
– Удмуртия – родина П.И. Чайковского – 

127 чел. (26%). 
Менее узнаваемыми являются образы: 

– Мотоциклы «ИЖ» – 123 чел. (25%); 
– «Ижевская винтовка» – 61 чел. (13%); 
– Удмуртия – регион военно-промыш-

ленного комплекса – 59 чел. (12%); 
– Удмуртия – родина пельменей – 54 чел. 

(11%); 
– Тол Бабай – 39 чел. (8%); 
– Минеральная вода «Увинская жемчу-

жина» – 35 чел. (7%); 
– Бурановские бабушки – 35 чел. (7%); 
– Горнолыжный курорт «Нечкино» – 26 

чел. (5%). 
Отдельные респонденты отмечают та-

кие связанные с Удмуртией образы: 
– Зимние виды спорта (лыжи, биатлон, 

 
4Lenta.ru. URL: https://lenta.ru/news/2020/04/23/otpusk/ 

фигурное катание) – 13 чел.; 
– Алина Загитова – 14 чел.; 
– Галина Кулакова– 7 чел.; 
– Ижевский зоопарк – 2 чел.; 
– Ижевские /Воткинские Термы; 
– Музыкальный фестиваль «Улетай»; 
– Ижмаш; 
– Сыр и молочная продукция; 
– Перепечи. 

Как видно из результатов исследования 
(рис. 1), оружие и, в частности, автомат Ка-
лашникова являются самым устойчивым эле-
ментом образа Удмуртии. Из персоналий с 
регионом чаще всего ассоциируются М.Т. Ка-
лашников и П.И. Чайковский, а самими узна-
ваемыми гастрономическими брендами 
стали пельмени и минеральная вода. Сле-
дует отметить, что потенциалом для даль-
нейшего развития имиджа республики обла-
дает продукция автомобильного завода и 
молочных предприятий республики. Кроме 
того, следует обратить внимание на важность 
продвижения зимних видов спорта. 

Что касается выбора сезона для от-
дыха, то лето традиционно оказалось са-
мым популярным временем года для посе-
щения Удмуртии, его выбрали 289 чел. 
(59%), зимний отдых привлекает 60 чел. 
(12%), готовы приехать в Удмуртию осенью 
32 чел. (6 %), весной 35 чел. (7%). Это ре-
зультаты соотносятся с общероссийскими 
данными, согласно которым подавляющее 
большинство жителей России предпочи-
тают летний отдых4. 

Наиболее предпочитаемой продолжи-
тельностью тура в Удмуртию стал вариант 
до одной недели – 205 чел. (42%), тур вы-
ходного дня выбрали 132 чел. (27%), плани-
руют отдых больше недели 72 (15%). Эти 
данные свидетельствуют о том, что более 
удобным для респондентов является крат-
косрочный отдых, не более одной недели. 

Что касается затрат, то 217 чел. (45%) 
готовы потратить на поездку в Удмуртию от 
5 до 10 тыс. руб.; до 5 тыс. – 126 чел. (26%); 
до 15 тыс. – 58 чел. (12%); до 2 тыс. – 55 чел. 
(11%); до 50 тыс. – 9 чел. (2%). 
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Рис. 1 – Рейтинг элементов, формирующих имидж  
Удмуртской Республики по мнению респондентов 

Fig. 1 – Rating of elements, forming the Udmurt Republic image, according to respondent 
 
Последний вопрос был направлен на 

выяснение мнений респондентов о необхо-
димых мерах по повышению туристской 
привлекательности республики. Многие 
респонденты отметили, что для того, чтобы 
Удмуртия стала более привлекательным 
туристским регионом необходимо более 
активно позиционировать себя и продви-
гать туристические продукты республики – 
223 чел. (46%), а также разрабатывать бо-
лее интересные и привлекательные марш-
руты и экскурсии – 203 чел. (42%). Эти про-
блемы были замечены как жителями со-
седних регионов, так и теми, кто проживает 
далеко от Удмуртии. Необходимость раз-
вивать транспортную инфраструктуру отме-
тили 123 чел. (25%), и совершенствовать 
инфраструктуру размещения (гостиницы) и 
питания – 130 чел. (27%). Многие респон-
денты, особенно из соседних регионов, 
указывают на необходимость повышения 
качества сервиса – 148 чел. (30%). Среди 
других предложений можно увидеть следу-
ющие: 

− реконструировать старые здания;  

− решать проблемы с экологией; 

− активнее работать с туроператорами; 

− устраивать межрегиональные и меж-
дународные культурные события; 

− сделать город более ярким, чтоб 

улицы все были оснащены фонарями, 
больше мест культурных и современ-
ных выставок;  

− добавить арт-объекты; 

− увеличить количество мест для массо-
вого отдыха, продолжать благо-
устройство общественных мест; 

− построить аквапарк; 

− вкладывать средства в уже имеющи-
еся достопримечательности, модер-
низировать, развивать их; 

− все удобства для гостей создавать и 
развивать, больше уделять внимания 
истории и развитию национальной 
культуры; 

− стать более красивой и комфортной, 
чтобы была интересная и нестандарт-
ная подача культурных и исторических 
ценностей. 
Дополнительно к проведённому ис-

следованию прошло анкетирование ино-
странных студентов. В предложенной ан-
кете на английском языке были заданы во-
просы о брендах и образах, с которыми ас-
социируется Удмуртия. Опрос прошли 15 
иностранных участников языкового клуба 
«Language speaking Cairo» из таких стран, 
как: Турция, Куба, Япония, Италия, Испа-
ния, Камерун, Марокко, Венгрия, а также 
Египет, Гана и Индия. Возраст участников: 
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19-25 лет – 81%, 26-35 лет – 13%, 36-50 лет 
– 6%. 

Первый вопрос выявлял понимание 
географического расположения Удмурт-
ской Республики. Ответы выглядят следую-
щим образом: только 6% респондентов 
дали правильный ответ «В Среднем При-
уралье», 20% ответили «Где-то за Уралом» 
на основе ассоциаций с близким располо-
жением Уральских гор, а 74% затруднились 
ответить на вопрос. Во втором пункте ан-
кеты респондентам был задан вопрос о 
наименовании столицы Удмуртии. Все 
опрошенные участники предоставили вер-
ный ответ – г. Ижевск.  

Наиболее известными достопримеча-
тельностями региона для данной группы 
респондентов стали: Ижевский зоопарк – 
100%, Ижевский цирк – 95%, Музейно-вы-
ставочный центр стрелкового оружия им. 
М.Т. Калашникова – 80%, Воткинские / 
Ижевские термы – 65%, Национальный Му-
зей им. Кузебая Герда – 60%, Курорт актив-
ного отдыха «Нечкино» – 40%. Наименьшее 
число голосов получили такие объекты: 
Спортивный комплекс «Чекерил» – 20%, 
Музей-усадьба П.И. Чайковского в г. Вот-
кинск – 6% и Санаторий «Ува» – 6%.  

Оценив результаты ответ на вопрос: 
«Какие достопримечательности Вы посе-
щали?», можно сделать вывод, что знаком-
ство с многими объектами происходило 
при непосредственном контакте туристов 
(например, только один человек из 15 ре-
спондентов указал Музей-усадьбу П.И. 
Чайковского как одно из известных мест 
Удмуртии, потому что посетил его лично). 
Аналогичную ситуацию можно отметить с 
Курортом активного отдыха «Нечкино», 
Спортивным комплексом «Чекерил», сана-
торием «Ува».  

Вместе с тем, наиболее известные до-
стопримечательности посещали не все 
иностранцы, многие из указанных мест 
были у них на слуху (например, только 11 
человек непосредственно посетили Ижев-
ский зоопарк, хотя в качестве известной ат-
тракции его указали все респонденты).  

Подобную же тенденцию можно 

проследить и в посещении и других отме-
ченных достопримечательностей: 

− Музейно-выставочный центр стрел-
кового оружия им. М.Т. Калашникова – 85%; 

− Архитектурно-этнографический 
музей-заповедник «Лудорвай» – 75%; 

− Усадьба удмуртского Деда Мороза 
– Тол Бабая в с. Шаркан – 60%; 

− Национальный музей им. Кузебая 
Герда; 

− Ижевский цирк – 53%; 

− Воткинские / Ижевские термы – 44%. 
Пятый вопрос был связан со знако-

мыми образами/брендами региона. Так, 
наиболее известным брендом стал «Ижевск 
– родина автомата Калашникова» – 87%. 
Вслед за ним идёт «Ижевская винтовка» – 
86%. Удмуртию как родину пельменей ука-
зали 73% респондентов. С личностью П.И. 
Чайковского и его творчеством Удмуртию 
ассоциируют 33% участников. С Тол Бабаем, 
удмуртским Дедом Морозом – 13%. Ощу-
тимо меньшее количество опрошенных от-
метило такие бренды, как: «Удмуртия – ре-
гион военно-промышленного комплекса», 
Мотоциклы «ИЖ» и Минеральная вода 
«Увинская жемчужина» – по 6%.  

Последние вопросы были заданы в 
свободной форме, они касались проблем, 
связанных с развитием туристического 
имиджа Удмуртии. Подобный вопрос был 
интересен ещё и с той позиции, что почти 
все респонденты являются студентами, 
прибывшими в Ижевск по обменным про-
граммам, и пребывают на территории до-
статочно длительное время и могут дать 
объективную оценку ситуации.  

Так, основными факторами, негативно 
влияющими на развитие региональной ту-
риндустрии в целом, респонденты выде-
лили инфраструктурную недостаточность и 
слабое рекламное продвижение нацио-
нальных турпродуктов и дестинаций. 

В ходе анализа результатов анкетиро-
вания иностранных студентов, было выяв-
лено, что туристический имидж Удмуртии в 
целом формируется в позитивном ключе. 
Многие из респондентов отмечали, что 
были приятно удивлены тем, что их 
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изначальные стереотипы о России не были 
подтверждены, а вовсе неизвестная ранее 
Удмуртская Республика оставила положи-
тельные впечатления и желание вернуться 
в будущем. Вместе с тем, представляется 
важным продвигать все туристические объ-
екты, имеющиеся в регионе, равномерно, 
поскольку была выявлена недостаточная 
осведомлённость респондентов о потенци-
але других районов Удмуртии помимо г. 
Ижевска. 

Выводы 
Результаты исследований показы-

вают, что в настоящее время основной це-
левой аудиторией туристского продукта 
Удмуртской Республики являются работаю-
щие мужчины и женщины в активном воз-
расте от 19 до 50-55 лет с высшим образо-
ванием, проживающие, прежде всего, в со-
седних с республикой регионах (Пермский 
край, Кировская область, республики Та-
тарстан и Башкортостан), и в меньшей сте-
пени в других регионах Российской Феде-
рации (Москва и Московская область, 
Санкт-Петербург, Екатеринбург, Самара и 
Нижний Новгород и др.). Как правило, они 
приезжают в регион с целью посещения 
родственников или друзей, а также с дело-
выми целями. Посещение туристских до-
стопримечательностей является сопутству-
ющей целью большинства приезжающих. И 

у тех, кто непосредственно побывал в Уд-
муртии, и у знающих о ней из доступных ис-
точников, республика ассоциируется, 
прежде всего, с такими брендами/обра-
зами, как «Ижевск – родина автомата Ка-
лашникова», «Ижевское оружие», «Удмур-
тия – регион проживания удмуртов, уд-
муртская культура и традиции», «Удмуртия – 
родина П.И. Чайковского», «Мотоциклы 
«Иж». Ни один из этих брендов изна-
чально не является туристским, их форми-
рование и устойчивое функционирование 
связано, прежде всего, с развитием про-
мышленности региона, его этнокультур-
ными особенностями. Исключение состав-
ляет бренд «Удмуртия – родина Чайков-
ского», целенаправленно продвигаемый в 
настоящее время с целью привлечения ту-
ристов. 

Удмуртская Республика обладает 
несомненным туристским потенциалом, 
что подтверждается интересом к посеще-
нию туристских объектов у гостей, приез-
жающих в республику. При этом большин-
ство опрошенных указывают на необходи-
мость более активного позиционирования 
и продвижения туристического имиджа и 
турпродуктов республики, разработки но-
вых маршрутов и экскурсий, развития ин-
фраструктуры и повышения качества ту-
ристских услуг. 
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