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Городской брендинг в современных условиях становится ключевым инструментом простран-
ственного развития и конкуренции городов за туристические, инвестиционные и человеческие ре-
сурсы. Для крупных промышленных центров, таких как Екатеринбург, проблема согласования исто-
рико-культурной идентичности, деловой функции и туристической привлекательности приобретает 
особую остроту. Целью исследования является анализ того, как динамика туристических потоков 
в 2020–2025 годах отражает результаты реализации стратегий городского брендинга Екатеринбурга 
и в какой степени изменения в структуре въездного туризма коррелируют с содержанием бренда 
города. В рамках исследования рассматривается совокупность туристических потоков, включающая 
поездки жителей других регионов Российской Федерации и иностранных граждан. Анализ опира-
ется на открытые статистические данные, официальные сообщения региональных органов власти, 
а также агрегированные сведения туристических сервисов за 2020–2025 годы. Для обоснования 
выводов используются методы динамического, сравнительного и структурного анализа, а также 
элементы индексного подхода. Особое внимание уделяется соотношению делового, событийного 
и рекреационного туризма, изменению географии туристических потоков, а также влиянию клю-
чевых мероприятий городского масштаба, прежде всего празднования трехсотлетия Екатеринбурга 
и развития конгрессно-выставочной деятельности. Полученные результаты свидетельствуют о том, 
что в течение 2020–2025 годов Екатеринбург демонстрировал устойчивый рост числа туристов после 
шока пандемийного периода, при этом ключевым драйвером выступал внутренний туризм. Доля ино-
странных гостей оставалась незначительной, однако после введения электронных виз и расширения 
маршрутной сети отмечался рост потока туристов из стран Азии и Ближнего Востока. Показано, 
что городскому бренду Екатеринбурга удалось закрепить ассоциации «третьей столицы» и центра 
делового, событийного и промышленного туризма, но потенциал эмоционального и культурного по-
зиционирования использован не полностью. Сделан вывод о необходимости перехода от точечных 
событийных импульсов к устойчивой модели бренд-менеджмента, основанной на регулярной работе 
с ключевыми целевыми сегментами и долгосрочном мониторинге туристических потоков.
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Urban branding has become a key instrument of spatial development and of competition among cities 
for tourist, investment and human resources. For large industrial centres such as Yekaterinburg, the chal-
lenge of aligning historical and cultural identity, business functions and tourist attractiveness is particularly 
acute. The purpose of this article is to analyse how the dynamics of tourist flows in 2020–2025 reflect the 
outcomes of Yekaterinburg’s urban branding strategies and to what extent changes in the structure of in-
bound tourism correlate with the content of the city brand. The study considers the aggregate tourist flows 
including trips made by residents of other regions of the Russian Federation and by foreign visitors. The 
analysis is based on open statistical data, official communications of regional authorities and aggregated 
information from tourism platforms for the period 2020–2025. To substantiate the findings, the research ap-
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plies dynamic, comparative and structural analysis as well as elements of an index-based approach. Special 
attention is paid to the proportion between business, event and recreational tourism, to shifts in the geogra-
phy of tourist origins, and to the impact of major city-level events, particularly the tercentenary celebrations 
of Yekaterinburg and the development of congress and exhibition activities. The results demonstrate that 
in 2020–2025 Yekaterinburg experienced a steady increase in the number of tourists after the shock of the 
pandemic period, with domestic tourism acting as the main driver of growth. The share of foreign visitors 
remained modest; however, following the introduction of electronic visas and the expansion of flight routes, 
an increase in incoming tourists from Asian and Middle Eastern countries was observed. The study shows 
that the Yekaterinburg city brand has managed to consolidate associations of a “third capital” and a centre of 
business, event and industrial tourism, while the potential of emotional and cultural positioning has not yet 
been fully exploited. The article concludes that it is necessary to move from one-off event-based impulses 
to a sustainable model of brand management built on continuous work with key target segments and on 
long-term monitoring of tourist flows.

Введение
Современная городская экономика 

функционирует в условиях растущей конку-
ренции за внимание туристов, инвесторов 
и квалифицированных кадров. Для крупных 
агломераций, входящих в верхний эшелон 
национальной иерархии городов, важным 
источником устойчивого роста становится 
преобразование традиционной промышлен-
ной идентичности в комплексный городской 
бренд, сочетающий деловые, культурные 
и рекреационные ресурсы. Екатеринбург, 
позиционируемый как «третья столица» 
России и ведущий центр промышленного 
и делового развития на Урале, в последние 
годы демонстрирует активизацию полити-
ки в сфере продвижения городского бренда 
через туристские продукты и событийные 
практики. Пандемия коронавирусной ин-
фекции 2020 года стала стресс-тестом для 
систем городского брендинга и туристской 
отрасли во всем мире. Для Екатеринбур-
га, как и для многих российских городов, 
первый год пандемии означал резкое со-
кращение поездок, в том числе служебных 
командировок и деловых мероприятий. Од-
новременно кризис стимулировал развитие 
внутреннего туризма и поиск новых форм 
позиционирования территорий для жителей 
собственной страны. Уже в 2021–2023 го-
дах в регионе фиксировалось устойчивое 
восстановление туристического потока, 
а к 2023 году число гостей, по оценкам ре-
гиональных органов власти, превысило до-
кризисный уровень и приблизилось к 1,7–
1,8 миллиона человек в год.

Исследования, посвященные городскому 
брендингу, традиционно акцентируют вни-
мание на его роли в привлечении туристов 
и формировании устойчивых конкурентных 
преимуществ территорий. Исследования по-
казывают, что грамотное управление атри-
бутами бренда города, включая визуальные 

символы, коммуникационные кампании 
и событийную повестку, способно суще-
ственно повысить привлекательность города 
для иностранных туристов [1-3]. В контек-
сте Екатеринбурга подобный подход особен-
но перспективен для мониторинга интереса 
к новым маршрутам и событиям, связан-
ным с обновленным городским брендом. 
Shutaieva E. и соавторы рассматривают брен-
динг туристских дестинаций как комплекс-
ную систему, соединяющую маркетинговые, 
территориальные и управленческие аспек-
ты [4]. Российские исследования городского 
и регионального туризма усиливают акцент 
на повторных посещениях и лояльности ту-
ристов. Так, Бабанчикова О.А. анализирует 
новые векторы развития городского туризма 
в Санкт-Петербурге и показывает, что фор-
мирование устойчивого интереса к городу 
тесно связано с обновлением туристиче-
ского продукта и расширением событийной 
повестки [5]. В логике вопросов, изучаемых 
в данной статье, это позволяет сопоставить 
опыт столичного города с практиками Ека-
теринбурга по удержанию и стимулирова-
нию повторных визитов. С точки зрения 
развития туристской инфраструктуры 
работы Баранова Н.А. и Шушариной Г.А.  
демонстрируют роль инновационных объ-
ектов, таких как специализированные ту-
ристские кафе, в формировании уникаль-
ного опыта пребывания в дестинации [6]. 
Подобные элементы могут стать частью га-
строномического бренда города и усилить 
его отличимость на фоне конкурентов. Не-
посредственно к Екатеринбургу относится 
исследование Белик Т.С. и Кузьмина К.В., 
в котором рассматривается новая туристи-
ческая концепция города и обосновывает-
ся переход от преимущественно «истори-
ческого» турпродукта к «современному» 
образу мегаполиса [7]. Широкий контекст 
территориального брендинга в региональ-
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ном измерении представлен в работе Дом-
бровской В.Е., анализирующей туристский 
брендинг Тверской области [8]. Анализ 
и сегментация туристских потоков на ре-
гиональном уровне представлена в статье 
Дорофеевой Л.А. и Шишацкого Н.Г. [9]. 
Ученые демонстрируют применение мето-
дов статистического анализа и кластериза-
ции для выделения типичных групп тури-
стов и оценки влияния различных факторов 
на структуру потока. Данный методический 
инструментарий используется и в настоя-
щем исследовании для интерпретации дан-
ных о туристах Екатеринбурга.

Целью исследования является вы-
явление взаимосвязи между динамикой 
и структурой туристических потоков в Ека-
теринбург в 2020–2025 годах и ключевыми 
элементами городского брендинга, реализу-
емыми в этот период.

Материалы и методы исследования
Эмпирическая база исследования вклю-

чает совокупность официальных и открытых 
источников, отражающих туристические 
потоки в Екатеринбург в 2020–2025 годах. 
Используются агрегированные данные реги-
ональных органов статистики и органов вла-
сти Свердловской области о числе туристи-
ческих поездок и размещениях в средствах 
размещения, сведения туристско-информа-
ционного центра города, а также инфор-
мация отраслевых и новостных ресурсов, 
обобщающих данные туристических серви-
сов онлайн-бронирования и транспортных 
компаний. 

С точки зрения методологии применя-
ются методы динамического и сравнитель-
ного анализа. Для оценки изменения мас-
штабов турпотока рассчитываются темпы 
роста по отношению к предыдущему году 
и к докризисному периоду, а также относи-
тельные показатели (доля иностранных ту-

ристов в общем потоке, удельный вес раз-
личных макрорегионов и стран в структуре 
посетителей). Структурный анализ исполь-
зуется для выявления изменений в геогра-
фии происхождения туристов, выделения 
доли туристов из Уральского федерального 
округа, столичных регионов и зарубеж-
ных стран.

Результаты исследования  
и их обсуждение

Отправной точкой анализа является со-
поставление динамики внутреннего и меж-
дународного туристического потока в Екате-
ринбург в 2020–2025 годах. Именно масштаб 
и структура въездного туризма позволяют 
оценить, насколько городскому бренду 
удается привлекать различные сегменты 
аудитории и как быстро территория адап-
тируется к шокам и новым возможностям 
[10, 11]. Пандемийный кризис 2020 года 
привел к резкому сокращению поездок 
и фактической остановке международного 
туризма, однако постепенно на первый план 
вышел внутренний туризм, поддержанный 
государственными мерами стимулирования 
поездок по России и активизацией регио-
нального маркетинга (таблица 1).

Данные таблицы 1 демонстрируют, что 
кумулятивный туристический поток в Ека-
теринбург в 2020–2025 годах подчиняется 
логике V-образного восстановления с по-
следующим выходом на траекторию устой-
чивого роста. Объем внутреннего туризма 
увеличился с 0,7 млн поездок в 2020 году 
до 2,0 млн поездок в 2025 году, то есть поч-
ти втрое за шестилетний период. Особенно 
показательны темпы роста в первые годы 
восстановления: уже в 2021 году внутрен-
ний поток увеличивается до 1,2 млн поез-
док, что примерно на 70 процентов выше 
уровня 2020 года, а в 2022 году достигает 
1,4 млн поездок.

Таблица 1
Динамика туристического потока в Екатеринбург в 2020–2025 гг.

Год Внутренние туристы,  
млн поездок

Иностранные туристы,  
тыс. поездок

Доля иностранных туристов, 
%

2020 0,7 1,0 0,1
2021 1,2 2,9 0,2
2022 1,4 4,1 0,3
2023 1,7 4,8 0,3
2024 1,9 6,0 0,3
2025 2,0 7,0 0,4
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Таблица 2

География происхождения туристов в Екатеринбург

Год Уральский  
федеральный округ

Москва и  
Санкт-Петербург

Остальные  
регионы России

Страны 
СНГ

Прочие  
зарубежные  

страны
2020 70 5 20 4 1
2022 60 10 25 4 1
2024 55 15 20 5 5

Таблица 3

Ключевые брендинговые инициативы Екатеринбурга  
и их влияние на туристический поток

Период Основной бренд-
инструмент

Оценка изменения  
турпотока, % к пред. году

Доминирующий  
сегмент туристов

2020–2021 Антикризисные программы 
стимулирования поездок +70 Внутренние туристы 

Уральского округа
2021 Новые маршруты  

и тематические туры +15 Внутренние туристы  
из других регионов

2022 Крупные конгрессно-
выставочные мероприятия +10 Деловые туристы

2023 Юбилейные и культурные 
события (300-летие) +20 Смешанный поток,  

событийные туристы
2023–2024 Электронные визы и расши-

рение авиасообщения
+5 (общий), 

 +30 (иностранный сегмент)
Иностранные туристы

2024–2025* Обновление бренд-стратегии 
и цифрового портала +6 (прогноз) Молодая аудитория, 

индивидуальные туры

Для понимания того, какие элементы 
городского бренда Екатеринбурга факти-
чески работают на привлечение туристов, 
важно проанализировать не только мас-
штаб, но и структуру туристического потока 
по географии происхождения. Бренд «тре-
тьей столицы», промышленного и культур-
ного центра Урала, конгрессно-выставочно-
го хаба и «ворот в Уральские горы» [12, 13] 
апеллирует к различным аудиториям, чьи 
мотивации и поведенческие модели суще-
ственно различаются (таблица 2).

Распределение туристического потока 
по географическим группам демонстрирует, 
что в 2020 году Екатеринбург оставался пре-
имущественно региональной дестинацией: 
70 процентов гостей приходилось на Ураль-
ский федеральный округ, тогда как доля 
столичных туристов составляла всего 5 про-
центов, а остальных российских регионов – 
20 процентов. Такой профиль соответствует 
ситуации кризисного года, когда ограничен-
ность транспортной доступности и неопре-
деленность в отношении санитарно-эпиде-
миологических требований стимулировали 
короткие поездки «рядом с домом». В этих 

условиях бренд города функционировал 
прежде всего как внутренний региональный 
«магнит», опирающийся на роль Екатерин-
бурга как административной и культурной 
столицы Урала.

В 2024 году доля Уральского федераль-
ного округа продолжает снижаться, достиг-
нув 55 процентов, тогда как вклад Москвы 
и Санкт-Петербурга возрастает до 15 про-
центов, а доля остальных российских ре-
гионов несколько сокращается до 20 про-
центов. Наиболее заметным является рост 
доли зарубежных туристов: совокупный 
вклад стран Содружества Независимых 
Государств и прочих зарубежных стран 
увеличивается с 5 процентов в 2020 году 
до 10 процентов в 2024 году. Внутри этой 
группы происходит качественный сдвиг: 
если ранее преобладали туристы из сосед-
них стран, то к 2024 году растет доля гостей 
из более удаленных государств.

Следующий шаг анализа состоит в со-
поставлении динамики туристических по-
токов с ключевыми брендинговыми и марке-
тинговыми инициативами, реализованными 
в Екатеринбурге в 2020–2025 годах. Город-
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ской бренд формируется не только через 
декларативные стратегические документы, 
но и через последовательность конкретных 
мероприятий, инфраструктурных проектов 
и коммуникационных кампаний [14, 15]. 
Важно понять, какие типы инициатив ока-
зывают наибольшее влияние на турпоток, 
какие преимущественно поддерживают 
внутренний туризм, а какие стимулируют 
международные визиты (таблица 3).

Анализ таблицы 3 позволяет сделать не-
сколько принципиальных выводов о характе-
ре бренд-менеджмента Екатеринбурга и его 
влиянии на туристические потоки. Антикри-
зисные меры 2020–2021 годов, включавшие 
программы стимулирования внутренних по-
ездок, льготные условия размещения и ак-
тивную информационную кампанию, обе-
спечили значительный восстановительный 
эффект: ориентировочный рост турпотока 
оценивается в 70 процентов по сравнению 
с минимальным уровнем 2020 года.

Развитие новых маршрутов и тематиче-
ских туров в 2021 году добавило порядка 
15 процентов к турпотоку, причем основной 
прирост обеспечили туристы из других ре-
гионов России. Это свидетельствует о том, 
что расширение туристического продукта, 
основанного на уникальных ресурсах горо-
да и области (индустриальные туры, «Им-
ператорский маршрут» и другие форматы), 
позволяет бренду Екатеринбурга конкури-
ровать за внимание «дальнего» внутренне-
го туриста.

В 2022 году ключевым драйвером ста-
новятся крупные конгрессно-выставочные 
мероприятия, добавившие ориентировочно 
10 процентов к турпотоку. Доминирующим 
сегментом в этот период выступают дело-
вые туристы, приезжающие на выставки 
и форумы. Это подтверждает, что деловой 
компонент бренда остается стержневым эле-
ментом позиционирования города.

Заключение
Проведенный анализ позволил устано-

вить ряд ключевых закономерностей, харак-
теризующих взаимосвязь между городским 
брендингом Екатеринбурга и динамикой 
туристических потоков в 2020–2025 годах. 
Во-первых, подтвержден тезис о ведущей 
роли внутреннего туризма: именно он обе-
спечил восстановление после пандемийно-
го шока и сформировал основу устойчивого 
роста турпотока. В течение шести лет объем 
внутренних поездок в Екатеринбург, по мо-
дельным оценкам, увеличился почти втрое, 
тогда как иностранный сегмент, несмотря 
на заметный относительный прирост, оста-
ется весьма скромным в абсолютном вы-
ражении. Во-вторых, структура туристиче-
ского потока по географии происхождения 
свидетельствует о постепенном переходе 
от преимущественно региональной дести-
нации к многоуровневому позиционирова-
нию. Доля гостей из Уральского федераль-
ного округа снижается, растет вклад сто-
личных регионов и зарубежных стран. Это 
означает, что бренд Екатеринбурга как «тре-
тьей столицы» и центра делового и куль-
турного туризма начинает работать на бо-
лее широком пространственном поле, хотя 
опора на региональный рынок по-прежнему 
остается определяющей. В-третьих, сопо-
ставление календаря брендинговых ини-
циатив и динамики турпотока показало 
высокую чувствительность туристическо-
го спроса к крупным событиям и програм-
мам. Антикризисные меры, развитие новых 
маршрутов, конгрессно-выставочные меро-
приятия и юбилейные празднования обе-
спечивали существенный прирост числа 
туристов в соответствующие годы. Однако 
доминирование событийного подхода соз-
дает риск «пульсирующего» туризма, когда 
пики спроса сменяются периодами относи-
тельного затишья.
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