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Імідж дестинації охоплює наступні складові: характеристики й атрибути, а також холістичні, функціональні, психологічні, загальні та унікальні компоненти. Образ нації складається з іміджу країни в цілому, охоплює політичні, економічні, історичні та культурні аспекти. Ця концепція має національний, багатовимірний рівень і залежить від контексту [1].
Бренд додає цінність продукту або послуги і відрізняє його від конкурентів. В індустрії гостинності брендинг є основним для одержання конкурентних переваг. У брендингу нації мета полягає в тому, щоб створити ясну і просту ідею, побудовану навколо емоційних якостей, які можуть бути символом як усно, так і візуально; ця ідея має бути зрозумілою для різних аудиторій і в різних ситуаціях. Для розробки брендингу нації треба використовувати політичні, культурні, ділові, спортивні заходи. І що ще важливіше, брендинг нації охоплює не лише маркетингові заходи, але й практично будь-які ознаки нації. 

У сучасних умовах, що склалися на міжнародній арені, туризм є сферою жорсткої конкуренції для багатьох країн. У деяких регіонах туристична галузь приносить значну частку грошових надходжень, у ній задіяно більшу частку працездатного населення. Тому результати цієї конкурентної боротьби залежать від ефективності створеної країною туристської політики. Серед інструментів державного впливу на створення позитивного міжнародного іміджу країни також можна визначити створення державними органами спеціальних організацій. Досвід розвинених країн показує, що уряду доцільно фінансувати близько 10-20% від загального бюджету такого напрямку[2].
Серед основних чинників вибору туристом тієї чи іншої країни є його очікування від задоволення потреб – наскільки його інтереси можуть бути задоволені з погляду культурних цінностей, побутових умов, фінансової складової та емоційних вражень.

Існують різні способи створення якісного іміджу країни – зустрічі фахівців з журналістами, запрошеними в країну, відрядження вітчизняних фахівців за кордон, виступи на телебаченні та радіо, безкоштовне поширення брошур, слайдів, відеоматеріалів тощо. Нині багато країн займаються цілеспрямованим формуванням позитивного іміджу, розуміючи, що він є найважливішим інструментом захисту їхніх національних інтересів, залучення інвестицій, розширення туристичного бізнесу [4]. Формуючи імідж країни, потрібно брати до уваги той факт, що набір іміджевих складових  повинен враховувати впершу чергу зовнішні та внутрішні чинники (табл.1):
Чинники, що впливають на формування іміджу дестинації [6]
	Зовнішні чинники
	Внутрішні чинники

	· Природні і культурні пам’ятки дестинації 

· Політичне, економічне та технологічне середовище

· Якість продуктів та послуг

· Задоволеність під час подорожі, власний досвід

· Посередники

· Інформація про туризм

· Соціальні (з вуст в уста, телефонні дзвінки)

· Наявність бренду

· Засоби масової інформації та Інтернет

· Маркетингова і рекламна діяльність

· Листівки і туристичні брошури

· Фільми

· Події
	· Географічна ідентичність

· Соціальне і культурне середовище

· Особистості

· Мотивація і очікування

· Особисті почуття (сприятливі в порівнянні з несприятливими)

· Передбачувані ризики

· Знайомство з дестинацією

· Попередній досвід в пункті призначення

· Враження, у порівнянні з попереднім досвідом подорожі в інші місця

· Відсутність чи наявність інформації


Історико-культурний потенціал Князівства Монако складається не лише зі збережених давніх традицій монегасків, пам’яток старовини, котрі зараз є туристичними атракціями країни, але і з сучасного багатого культурного життя. З ініціативи Княжої родини тут відбувається низка подій, котрі мають світове культурне значення [5].
Найбільша кількість туристів прибуває до Князівства Монако з розважальною і відпочинковою метою (відвідування казино, культурних заходів, місцевих атракцій і пляжів тощо). Князівство Монако відоме лікувальними і оздоровчими центрами талассотерапії. Велику частку у сфері туризму займає і гастрономічний туризм – чисельні ресторани з високоякісною кухнею і обслуговуванням високо оцінюють професійні кулінари. Ще одним значним сектором є бізнес-туризм, який набув тут значного розвитку завдяки продуманій державній підтримці в організації різноманітних масових заходів – конференцій, конгресів, семінарів тощо у поєднанні з відпочинком. Найчастіше Монако відвідують забезпечені люди з європейських країн, Північної та Південної Америки, Японії.

Князівство Монако більшість туристів сприймають як частину Французької Рив’єри. Вона продовжує залучати велику кількість туристичних потоків зі всього світу, засновуючи свої пропозиції на сильному і позитивному іміджі у свідомості туристів, можливо, й дещо стереотипному. Ця дестинація відразу ж викликає образи одного з найгламурніших і найрозкішніших регіонів світу, є синонімом гарного життя. Найпоширенішим образом, який виникає у свідомості потенційних туристів у зв’язку зі згадкою про Князівство Монако є «розкіш, казино, розваги і відпочинок». 
Мотивація більшості туристів здійснити подорож до Французької Рив’єри стимулюється культурними атрибутами цієї дестинації, перш за все, трьома міжнародними заходами: Гран-прі Монако, кінофестиваль у Каннах та карнавал у Ніцці.

 Наприклад, учені провели опитування серед італійських туристів, котрі відвідували Лазурне узбережжя, щоб визначити, що саме їх тут приваблює [6]. Вони виявили, що італійці основною ціллю візиту вказують відпочинок (83%), з яких 56% мали на меті відвідати карнавал у Ніцці. Лише 20% респондентів відвідували Французьку Рив’єру вперше, 65% відвідували це місце вдруге, 23% - втретє, а 42% опитаних приїздили сюди уже більше трьох разів [6]. Цікаво, що 80% опитаних були віртуально знайомі з цією дестинацією – цікавилися природними та історико-культурними ресурсами, атракціями, інфраструктурою ще перед поїздкою. Як результат, серед джерел інформації переважають особисті знання і досвід (37%), поради знайомих (24%), Інтернет (20%), значно менше відвідувачів отримали інформацію від туристичних агенцій і туроператорів  (14%), шляхом традиційної реклами (3%) та з інших джерел (2%).

У Князівстві розроблено план розвитку туризму на 2014-2019 роки, де розвиток туризму визначили наступним чином: «Монако – зразкова країна: модель життя, модель розвитку, модель благополуччя і модель світу. Монако є справжнім перехрестям думки. Монако – місце видатної культурної творчості». Метою плану є гарантувати економічне зростання країни у відповідності з очікуваннями уряду і князя. Це зростання буде створюватися за рахунок розвитку індивідуального туризму і дозвілля, який в даний час складає 77% від загального обсягу туристичних потоків. Діловому та подієвому туризму у Князівтсві Монако визначили образ «світове перехрестя думки». Керівництво країни розуміє, що зараз конкуренцію Монако у галузі бізнес-туризму створюють такі азійські дестинації як Сингапур і Дубаї. Тож найближчою метою розвитку туризму Князівства Монако стане гасло: «Стати еталоном у впровадженні відповідального туризму» [3].
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