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Рассмотрен туристский имидж Казахстана как один из факторов, влияющих на развитие рынка ту-
ристских услуг страны. Изложены способы формирования имиджа как узнаваемого бренда и его 
последующего продвижения. Проанализированы некоторые итоги проведения международной вы-
ставки «Экспо-2017», которая способствовала укреплению позитивного имиджа Казахстана как ди-
намично развивающейся страны и формированию его нового образа — государства, ориентирован-
ного на технологический прорыв в преодолении энергетических проблем XXI в.
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The article considers the tourist image of Kazakhstan as one of the factors influencing the development of 
the market of tourist services of the country. Described methods of image formation and its subsequent pro-
motion as the brand. Also analyzed some results of the international exhibition EXPO‑2017, which contrib-
uted not only to the strengthening of the positive image of Kazakhstan as a dynamically developing country, 
but also to the formation of its new image — a state focused on technological breakthrough in overcoming 
the energy problems of the XXI century.
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В толковом словаре Т. Ф. Ефремовой даётся 
следующее определение понятия «имидж» — 
это «образ человека, включающий в  себя 
внешность, манеру поведения, общения 
и т. п., способствующие воздействию на окру-
жающих» 1.

Имидж создаётся пиаром, пропагандой, ре-
кламой с целью формирования в массовом со-
знании определённого отношения к объекту 2. 

1 Ефремова Т. Ф. Новый словарь русского языка. 
Толково-словообразовательный. — М. : Рус. яз., 2000.

2 См.: Государственная программа развития туризма 
в Республике Казахстан на 2016—2020 годы : Указ Пре-
зидента Республики Казахстан от 29 декабря 2016 г.

Может сочетать как реальные свойства объекта, 
так и несуществующие, приписываемые [2].

Толковый словарь С.  И.  Ожегова содержит 
следующую дефиницию: «имидж — пред
ставление о чьём-нибудь внутреннем облике, 
образе. Сложившийся имидж руководителя» 3.

В западной профессиональной литературе 
термин image используется в  значении обра-
зов объектов, отражающихся в нашей психике 
на основании их характеристик. Как следствие, 
под термином image подразумевается что-
то более широкое, чем просто образ объекта, 

3 Словарь Ожегова [Электронный ресурс] : толк. слов. 
рус. яз.  URL: http://www.ozhegov.org
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совокупность не только его видимых (внешних) 
характеристик, но  и  невидимых (идеальных) 
характеристик. Также и «образ» нельзя считать 
полным синонимом термина «имидж». Пра-
вильнее определить имидж как разновидность 
образа, а именно такой образ, прообразом ко-
торого является не любое явление, а субъект.

Таким образом, можно определить имидж 
как внешний и  внутренний образ, который 
формируется благодаря различным факторам.

В настоящее время вопросам формирования 
имиджа уделяется особое внимание. Современ
ные исследователи данного научного направ
ления рассматривают его с  разных позиций: 
психологических, социологических, маркетин-
говых, информационных, региональных и дру-
гих. Однако при любом теоретико-методологи-
ческом подходе они пытаются уточнить содер-
жание понятия «имидж», выявить принципы 
и механизмы его формирования для эффектив-
ного включения в  социально-экономическую 
реальность и достижения поставленных целей.

Имидж всегда отражает результат обще-
ственного мнения, складывающегося из сово-
купности образов, представлений, трактовок 
и  оценок. Позитивный имидж способствует 
реализации намеченных задач. Представляет-
ся, что в развитии российского туризма особое 
место должно быть уделено формированию 
туристского имиджа его отдельных регионов. 
В качестве субъектов данного процесса обяза-
ны выступить органы региональной власти со-
вместно с органами местного самоуправления 
и структурами индустрии туризма. Его объек-
тами выступают целевые потребители: тури-
сты и потенциальные инвесторы.

Нередко туризм оказывался в разных стра-
нах тем рычагом, использование которого по-
зволяло оздоровить всю национальную эко-
номику страны. Во  многих странах туризм 
играет значительную роль в  формировании 
внутреннего валового продукта (ВВП), соз-
дании дополнительных рабочих мест и  обе-
спечении занятости населения, активизации 
внешнеторгового баланса. Туризм оказывает 
огромное влияние на такие ключевые отрасли 
экономики, как транспорт и связь, строитель-
ство, сельское хозяйство, производство товаров 
народного потребления и др., то есть выступает 
своеобразным катализатором социально-эко-
номического развития.

При этом под туристским имиджем ре-
гиона следует понимать не  просто успешно 
продвинутый позитивный образ конкретной 
территории, основу которого составляют от-
личительные возможности удовлетворения за-

просов определённых сегментов потребителей, 
но и ряд других факторов. Одним из них явля-
ется имидж страны в целом.

Имидж государства строится за  счёт ав-
торитета его лидеров, послов, политических 
деятелей на  международном уровне. Опре-
делённую роль играют представители сферы 
культуры и спорта (известные актёры, певцы, 
композиторы, спортивные звёзды и т. д.). Ещё 
большую роль играют СМИ, а также информа-
ционные программы, освещающие жизнь вну-
три страны.

Казахстан — это государство в центре Евра-
зии, бол́ьшая часть которого относится к Азии, 
а  меньшая — к  Европе. Располагается между 
Каспийским морем, Нижним Поволжьем, 
Уралом, Сибирью, Китаем и  Средней Азией. 
По площади Казахстан занимает 9-е место сре-
ди государств мира (2 724,9 тыс. км2), 2-е место 
среди стран СНГ (после России). Расположение: 
от восточной окраины дельты Волги на западе 
до Алтайских гор на востоке, от Западно-Си-
бирской равнины и южной оконечности Урала 
на  севере до  Тянь-Шаньской горной системы 
и пустыни Кызылкум на юге страны [4].

Для развития туризма необходимо появле-
ние новых посещаемых территорий. В  связи 
с этим Казахстан с его самобытной природой, 
историей, культурой, этнографией, благопри-
ятной политической ситуацией, отсутствием 
межнациональных конфликтов имеет уникаль-
ную возможность занять свою нишу на миро-
вом туристическом рынке 4. Именно сейчас 
возникла необходимость формирования при-
влекательного туристского имиджа страны, 
создания максимальных удобств для отдыха 
туристов, посещающих Казахстан. Следова-
тельно, актуальным становится привлечение 
инвестиций в туристический сектор.

Любая страна с  точки зрения туриста яв-
ляется более или менее раскрученным брен-
дом. Всем известно, что стоит за  брендами 
«Франция» или «Египет». «Казахстан» как ту-
ристический продукт ещё не сформировался. 
В  списке туристических лидеров на  сегод-
няшний день такая страна не  числится. Ка-
захстан мало известен в мире как туристское 
направление, хотя его земли издавна обеспе-
чивали связь между Китаем и Европой, будучи 
на протяжении столетий свидетелями многих 
исторических событий на  участке Великого 
шёлкового пути.

4 См.: Программа развития перспективных направ-
лений туристической индустрии Республики Казах-
стан на 2010—2014 годы [Электронный ресурс]. URL: 
http://adilet.zan.kz/rus/docs/P100001048_
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Создание привлекательного туристского 
имиджа Казахстана требует проведения соот-
ветствующего широкомасштабного комплекса 
мер [5]. По нашему мнению, основным имид-
жевым мероприятием должно стать участие 
туристских фирм и агентств Казахстана в меж-
дународных туристских выставках, ярмар-
ках и конференциях, в том числе проводимых 
по линии ВТО, а также организация подобных 
мероприятий на собственной территории. Важ-
но развивать конгрессный туризм, который бу-
дет способствовать превращению Казахстана 
в центр общественных и культурных событий 
Евразии.

Географическое положение Казахстана, со-
единяющего Восток и Запад, его быстрое эко-
номическое развитие, политическая стабиль-
ность вселяют надежду, что в ближайшем бу-
дущем республика превратится в одну из наи-
более посещаемых туристами стран мира, так 
как, наряду с вышесказанным, основным тур-
продуктом является гостеприимство казахско-
го народа, его самобытность и миролюбие.

Итак, создание позитивного и притягатель-
ного имиджа Казахстана как страны туризма 
в сознании потенциальных туристов, прове-
дение мероприятий по  продвижению тури-
стического потенциала Казахстана на миро-
вом туристическом рынке, а также содействие 
казахстанским провайдерам туристических 
услуг в выходе на международные туристиче-
ские рынки — главные приоритетные задачи, 
требующие решения в ближайшем будущем.

Любая международная выставка оказыва-
ет огромный кумулятивный эффект не толь-
ко на  развитие города, в  котором она про-
водится, но и на развитие всей страны. При 
всех прочих эффектах от проведения между-
народной выставки «Экспо‑2017» для Казах-
стана, о  которых немало уже было сказано 
политическими и общественными деятелями, 
экспертами, журналистами, блогерами, дан-
ное событие повлияло на имидж страны и её 
брендинг [1].

Задачей брендинга любого государства яв-
ляется создание и  закрепление позитивных 
ассоциаций о стране, её возможностях, роли 
в мировых или региональных процессах, про-
изводимой ею продукции, её гражданах — 
то есть совокупности всех сторон жизни стра-
ны в целом. Во многих случаях приоритетом 
национального брендинга является распро-
странение информации о  стране. Брендинг 
также отражает ту  идентификацию страны, 
которая принимается населением и позици-
онируется вовне. Это целый комплекс вза-

имосвязанных элементов, включающих сим-
волику государства, образы и идеи, ассоци-
ируемые с ним и позволяющие отличать это 
государство от всех других, делать его узна-
ваемым и привлекательным. Таким образом, 
развитие национального брендинга выполня-
ет две основные функции: консолидация об-
щества и формирование общей идентичности; 
создание внешнего (международного) образа 
страны. Бесспорно, проведение «Экспо-2017» 
явилось эффективным имиджевым проектом 
Казахстана, который повысил степень узнава-
емости страны на международной арене.

Проведение «Экспо‑2017» способствовало 
не  только укреплению позитивного имид-
жа динамично развивающейся страны, 
но  и  формированию нового образа — госу-
дарства, ориентированного на технологиче-
ский прорыв [3]. В  Астане были представ-
лены мировые достижения научной мысли 
в сфере «зелёной экономики» и возобновля-
емой энергии. На выставке были продемон-
стрированы инновационные проекты, идеи, 
технологии, направленные на  решение во-
просов сокращения экологически вредных 
выбросов и улучшения окружающей среды, 
повышения энергоэффективности и  досту-
па к энергии для всех, ресурсосбережения, 
использования отходов и т. д. Значительное 
количество деловых и  научных меропри-
ятий в  рамках «Экспо‑2017» — конферен-
ций, симпозиумов, круглых столов, рабо-
чих встреч и т. д. — с участием зарубежных 
лидеров общественного мнения, экспертов 
ведущих мировых аналитических центров, 
медиааналитиков, сотрудников зарубежных 
дипломатических учреждений, представите-
лей зарубежных общественных организаций 
и  т. д., несомненно, существенно повлияли 
на формирование нового образа Казахстана. 
Не менее важное значение имели культур-
ные мероприятия, организованные в рамках 
«Экспо». Знакомство зарубежных туристов 
с  традициями, культурой и  достижениями 
казахского народа, живое общение, развле-
чения, приобщение к мировым достижени-
ями в музыке, театре, кино и т. д. — всё это 
способствовало развитию «народной дипло-
матии» и формированию у иностранных гос
тей позитивного имиджа Казахстана.

Комплекс объектов «Экспо‑2017» изначаль-
но задумывался как постоянно действующий 
после закрытия выставки. Он будет про-
должать своё функционирование в  качестве 
финансово-инновационного хаба, который 
включает в себя Международный финансовый 
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центр «Астана», Международный технопарк 
IT-стартапов, Образовательный центр разви-
тия человеческих ресурсов, Международный 
центр по изучению и внедрению зелёных тех-
нологий и инвестиционных проектов под эги-
дой ООН и др.

Теперь Астана встала в один ряд с города-
ми мира, в  которых проводились подобные 
мероприятия, а  центральный объект про-
шедшей выставки, её символ — сфера «Нур 
Алем» — уникальный архитектурный образ, 
сравнимый с такими символами Всемирных 
выставок, как Атомиум в  Брюсселе, Нацио-

нальный дворец Монжуич в Барселоне, Эйфе-
лева башня в Париже.

Таким образом, успешное проведение 
«Экспо‑2017» и те проекты, реализация кото-
рых будет осуществляться на её основе, пози-
ционирует Казахстан в качестве государства, 
ориентированного на технологический прорыв 
в преодолении энергетических проблем XXI в. 
Казахстан становится страной, более узнавае-
мой для внешней аудитории, и ассоциируется 
с инновациями и технологическим развитием 
в сфере зелёной экономики и энергии буду-
щего. 
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