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В статье рассмотрены подходы к формированию системы брендинга в деятельности 
международного туристского предприятия. Установлено, что позиционирование брендов 
международных туристских предприятий возможно за счет определения ключевых факторов 
формирования бренда согласно стадии разработки проекта, отображения и фиксации изменения 
состояния бренда, его составляющих, обеспечивающих выбор приоритетных векторов развития. 
Доказано, что аудит бренда является уникальным маркетинговым инструментом, позволяющим 
осуществлять тактическую деятельность международного туристского предприятия в соответствии 
с его положением на рынке.
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The article considers approaches to the formation of a branding system in the activities of an international 
tourism enterprise. It is established that the positioning of brands of international tourism enterprises is 
possible by determining the key factors of brand formation according to the stage of project development, 
displaying and fixing changes in the state of the brand, its components, ensuring the choice of priority vectors 
of development. It is proved that the brand audit is a unique marketing tool that allows the tactical activities 
of an international tourism company in accordance with its position on the market.

В настоящее время международный 
туристский рынок находится в состоя-
нии затяжной стагнации, что обусловле-
но рядом причин. Среди внешних при-
чин следует выделить несовершенное 
правовое поле, ограничения со стороны 
государства, недостаточное развитие не-
обходимой инфраструктуры. К внутрен-
ним причинам целесообразно относить 
неадаптированность системы марке-
тинга отечественных туристских пред-
приятий к новым условиям хозяйство-
вания, низкий уровень использования 

туристскими предприятиями системы 
маркетинга для уменьшения уровня ри-
сков, ограниченность во внедрении со-
временных маркетинговых технологий, 
среди которых ведущая роль принадле-
жит брендингу.

Зарубежная практика свидетельству-
ет, что обеспечение устойчивых конку-
рентных преимуществ возможно в усло-
виях активного использования брендин-
га в рамках маркетинга международных 
туристских предприятий. Однако адап-
тация зарубежного опыта реализации 
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брендинга требует учета специфики де-
ятельности отечественных предприятий 
на международном туристском рынке.

В современных условиях хозяйство-
вания чрезвычайно актуальным является 
совершенствование брендинга междуна-
родных туристских предприятий. Обе-
спечение эффективного брендинга дает 
возможность субъектам хозяйствования 
выделить себя в высококонкурентной 
среде, завоевать определенную позицию 
на рынке или его сегменте, и добиться 
снижения затрат на создание и продви-
жение бренда за счет целенаправленной 
ориентации его позиционирования.

Изучению вопросов, связанных с ре-
гулированием туристской индустрии по-
священы работы Н.Л. Авиловой  [1],  
Т.А. Адашовой [2], А.С. Матвеевской [6], 
В.А. Немировой  [7], В.В. Побирчен-
ко [8], М.В. Рыбак [9], П.Ю. Самойлен-
ко [10], Д.С. Тимошенко [11], А.А. Тоня-
на [12], Д.М. Усеновой [13], Е.В. Шабля-
ускене [14] и др. Однако, недостаточное 
внимание в научных работах уделяется 
направлениям формирования системы 
брендинга в деятельности международ-
ного туристского предприятия.

Материал и методы исследования
В условиях конкурентной борьбы, 

большинство российских предприятий 
учитывают необходимость установле-
ния отличных характеристик для их 
товаров или услуг. Особенно актуально 
это для предприятий, услуги которых 
имеют много аналогов, и они не имеют 
собственного маркетингового ресур-
са, чтобы выделиться. К ним относятся 
международные туристские предпри-
ятия, которые в основном имеют оди-
наковые объекты и схожий ассортимент 
услуг. Поэтому при высокой конкурен-
ции на международном рынке турист-
ских услуг вопрос создания собственно-
го бренда имеет важное место в систе-
ме маркетинга.

При этом туристская услуга как ин-
вестиционный продукт может быть по-
лезным не сам по себе, а как совокуп-
ность возможностей для реализации его 
эффективных характеристик. Отсюда 
целевое назначение туристских услуг 
заключается в обеспечении потребителя 
условиями для потребления этих услуг 
путем дифференциации туристских ха-

рактеристик, их ориентации на вкусы 
пользователей и покупателей.

В то же время можно выделить инди-
кативные показатели развития междуна-
родного рынка туристских услуг: несо-
стоятельность растущего предложения 
удовлетворить непропорционально вы-
сокий спрос; повышение темпов роста 
предложения в регионах по сравнению 
со столичным городом; 5) стабильно вы-
сокая доля иностранного капитала, как 
среди инвесторов, так и среди потреби-
телей на рынке.

Кроме того, большее распростране-
ние получала практика применения мар-
кетинга, а предприятия-лидеры начина-
ли использовать некоторые технологии 
брендинга в туристской сфере [3, 5, 16]. 
Широкое применение имеет также соз-
дание информационных брошюр и Ин-
тернет страниц, прямая реклама в специ-
ализированных средствах массовой ин-
формации. Некоторые международные 
туристские предприятия ограниченно 
используют связи с общественностью, 
маркетинг событий, разрабатывают ком-
плексный корпоративный стиль; только 
единицы используют современные тех-
нологии брендинга.

Такой ограниченный подход к марке-
тингу объясняется как низким уровнем 
эволюции международного туристского 
рынка, так и не взвешенным отношени-
ем международных туристских компа-
ний к маркетингу. В процессе разработки 
и развития бренда большинство отече-
ственных туроператоров применяют за-
падные модели брендинга и позициони-
рования бренда. При этом весомое значе-
ние для успеха объектов у потребителей, 
и, соответственно, для коммерческого 
успеха туристских услуг имеет фактор 
цены турпродукта. Он являются ключе-
вым для стратегий позиционирования.

Для всех сегментов международного 
туристского рынка свойственно посто-
янное повышение уровня цены, что сви-
детельствует об устойчивом дисбалан-
се на рынке в сторону недостаточности 
предложения. Эта тенденция позволяет 
значительной доле туроператоров игно-
рировать или обращать недостаточное 
внимание на вопросы создания бренда 
и активного его позиционирования.

Установлено, что в Москве стратегии 
сегментного позиционирования, которые 



773

НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"    № 11    2022

в настоящее время представлены лишь 
редкими брендами, применяются толь-
ко в ряде перспективных направлений: 
сервисные апартаменты, отели для дли-
тельного проживания. Присущие функ-
циональным сегментам рынка стратегии 
позиционирования характеризуются аб-
страктностью и не имеют основных по-
казателей, по которым можно было бы 
определить их эффективность или осу-
ществить математическое сравнение.

Также имеются успешные попытки 
имплементации и применения между-
народных маркетинговых стандартов 
к развитию проектов международного 
туризма, что определяет потребность 
в привлечении иностранных консалтин-
говых агентств к развитию и становле-
нию туристских брендов на рынке. Это 
явление вызывает активизацию интере-
са маркетологов к туристскому рынку, 
в том числе определяет рост актуаль-
ности развития собственного маркетин-
гового инструментария, который может 
применяться в условиях рынка.

Для международных туристских пред-
приятий можно использовать согласован-
ный набор составляющих корпоративной 
социальной ответственности, которая 
нами определена как программа долго-
срочных обязательств, которые должны 
балансировать между социальными обя-
зательствами и бизнес-интересами меж-
дународного туристского предприятия.

При этом разработанная модель про-
ведения маркетинговых исследований 
заключается в том, что участниками 
процесса маркетинговых исследований 
становятся почти все отделы между-
народного туристского предприятия, 
а не только аналитики. На этапе разра-
ботки модели первоочередной задачей 
маркетинговых исследований является 
предоставление информации для созда-
ния конкурентоспособного и требуемого 
для рынка объекта.

Данная модель должна разрабаты-
ваться на основе взаимосвязи двух мето-
дов (научного и эвристического), содер-
жать образ объекта, обоснование выбора 
формата, расчет эффективности. Также 
необходимо учитывать аудит бренда 
международных туристских предпри-
ятий как независимый регулярный мо-
ниторинг состояния бренда на рынке 
по отношению к конкурирующим брен-

дам, его восприятие целевой аудиторией, 
персоналом и менеджментом междуна-
родного туристского предприятия, его 
партнерами и медиа.

В этих условиях методика аудита 
бренда должна включать блоки вопросов 
для проведения аудита бренда, структу-
ры администрирования брендинга, оцен-
ки основных систем маркетинга, эффек-
тивности бюджета маркетинга и резуль-
тативности маркетингового комплекса. 
Целью аудита должно являться выявле-
ние позиции бренда в ментальном про-
странстве и разработка комплекса мер, 
направленных на корректировку воспри-
ятия такой позиции в сознании целевой 
туристской аудитории благодаря измене-
ниям на уровне атрибутов, дифференци-
ации, коммуникативной стратегии.

В то же время нами разработан экс-
пресс-метод, который может быть со-
ставляющей аудита или проводиться 
отдельно, является более простым в ре-
ализации. Он состоит из анализа марке-
тинговой деятельности международного 
туристского предприятия, идентичности 
бренда, лояльности потребителей. Так-
же существует необходимость создания 
системы моделирования, включающей 
систематическое проведение анализа, 
аудита маркетинговой деятельности, 
статистических данных и их обработку.

При этом использование брендинга 
международными туристскими предпри-
ятиями является слаборазвитым из-за от-
сутствия организационного механизма, 
который способен обеспечить удержа-
ние позиции бренда [4, 15]. Данный ме-
ханизм должен охватывать организацию 
брендинга путем формирования соот-
ветствующей структуры, которая пред-
полагает создание команды брендинга, 
и организацию процесса брендинга, что 
прежде всего предусматривает разработ-
ку программы позиционирования.

Система брендинга на международ-
ном туристском предприятии представ-
ляет собой организационно-функцио-
нальный механизм маркетинга, который 
предназначен для решения сбытовых 
проблем за счет трансформации торго-
вой марки в бренд, что означает форми-
рование целевой аудитории лояльных 
потребителей, объем покупок которой 
является достаточным для обеспече-
ния конкурентоспособности.
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Таблица 1
Структура функционала для реализации системы брендинга на международном 

туристском предприятии

Стратегия планирования Дизайн

Позиционирование бренда
Формирование стратегии бренда

Графический дизайн
Ритейл-дизайн

Работа над интерфейсом приложения или сайта
Коммуникации Аналитика

Цифровой маркетинг
Входящий маркетинг

Аналитика предпочтений туристов
Аналитика тенденций
Анализ конкурентов

Анализ рекламного контента

Брендинг включает в себя объемный 
функционал, для реализации которого не-
обходима команда из соответствующих 
специалистов. Поэтому, исходя из функ-
ций брендинга (создание бренда, управ-
ление его коммуникациями, продвижение 
бренда, управление его активами, обнов-
ление и адаптация к изменяющимся усло-
виям) условно функционал команды брен-
динга можно разделить на четыре группы: 
стратегическое планирование, дизайн, 
коммуникации и аналитика (табл. 1).

Функционал для реализации брен-
динга не зависит от размера междуна-
родного туристского предприятия и ко-
личества брендов в портфеле. Тем не ме-
нее, учитывая объем работы и нагрузки 
сотрудников, а также финансовые воз-
можности международных туристских 
предприятий, целесообразным является 
формирование различных структур от-
дельно для крупных и средних турист-
ских предприятий, а также для малых 
и микропредприятий.

Для того, чтобы команда, которая 
занимается продвижением туристского 
бренда была оптимизирована следует 
учитывать следующее: какие из функ-
ций выполняются на постоянной ос-
нове, то есть имеют определенный по-
вторяющийся цикл, а какие выполняют 
однократно и могут потребовать из-
менения лишь через некоторое время. 
Это поможет понять, для выполнения 
каких обязанностей нужны штатные 
сотрудники, а какие функции могут вы-
полняться сторонними организациями 
или специалистами.

Для максимальной эффективности 
реализации системы брендинга на меж-
дународном туристском предприятии 

необходимо выполнение следующих ус-
ловий: четкая организационная струк-
тура; наличие четких инструкций от-
носительно должностных обязанностей 
и уровня ответственности сотрудников; 
наличие четкой иерархии подчинения; 
высокий уровень подготовки специали-
стов; понимание со стороны сотрудни-
ков миссии и позиционирование бренда.

При этом основными задачами на-
правления стратегического планирова-
ния являются: анализ рынка и определе-
ние целевого сегмента; формирование 
бренда и его атрибутов; формирова-
ние стратегии развития и маркетинго-
вых коммуникаций бренда; прогнозиро-
вание и анализ финансовых результатов. 
В то же время некоторые задачи в на-
правлении стратегического планирова-
ния могут быть выполнены сторонними 
организациями. Это позволит значи-
тельно сэкономить время на проведе-
ние исследований, ведь у таких агентств 
уже имеется определенная база данных 
по отдельным отраслям международной 
туристской деятельности.

Также важным преимуществом сто-
ронних исполнителей является то, что 
исследования будут проводиться не од-
ним специалистом, что позволит собрать 
больше информации за максимально ко-
роткий срок. Что касается формирова-
ния стратегии развития бренда, то в те-
ории эта задача может быть выполнена 
сторонними подрядчиками, но сложности 
будут возникать на этапе внедрения стра-
тегии и контроля ее реализации, включая 
анализ ее эффективности и внесение из-
менений и векторов относительно марке-
тинговых коммуникаций и каналов рас-
пространения информации по бренду.
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Рассматривая спектр задач по дизай-
нерскому направлению, становится оче-
видным, что имеются функции, которые 
международному туристскому предпри-
ятию нет смысла выполнять с помощью 
внутренних ресурсов, ведь они требуют 
узкопрофильных специалистов. Также 
имеются функции, которые требуют 
наличия специалиста внутри междуна-
родного туристского предприятия. Это 
касается тех задач, которые имеют ци-
клический характер, а иногда и безотла-
гательное их выполнение.

Наличие специалистов по дизайну 
является крайне важным для междуна-
родных туристских предприятий, ведь 
такие предприятия продают туристские 
услуги, которые в первую очередь могут 
заинтересовать туристов своим визуа-
лом. Важно не только то, каким образом 
выглядит отель или курорт. Важно то, 
каким образом это будет преподнесено 
потенциальному клиенту, что он будет 
испытывать, глядя на коммерческий кон-
тент туристского бренда.

Следует также учитывать, что коли-
чество графических дизайнеров, которые 
будут задействованы в работе, зависит 
от объемов работы (частота выхода но-
вых коллекций, частота акций и событий 
и т.д.), а также возможного специфическо-
го функционала (например, необходимо-
сти постоянного монтажа видеороликов 
для размещения на сайте, в социальных 
сетях или в физических точках продаж).

Еще одним направлением по постро-
ению сильного бренда на международ-
ном туристском предприятии является 
маркетинг. В данном случае работа ко-
манды по маркетингу будет акцентиро-
ваться на коммуникациях потребителей, 
ведь стратегия и каналы коммуникаций 
определяются бренд-менеджером. Далее 
функционал и направления маркетинго-
вых коммуникаций можно рассматри-
вать с точки зрения актуальных каналов 
распространения информации.

Практика показала, что большинство 
функций по маркетинговым коммуника-
циям следует реализовывать с помощью 
штатных сотрудников международной 
туристской компании. Это обусловлено 
тем, что, во-первых, все эти задачи име-
ют непрерывный характер, а во-вторых, 
выполнение этих задач предполагает 
значительную осведомленность о фило-

софии бренда, его основного посыла, 
а также информации о необходимости 
проведения тех или иных мероприятий, 
акций, рассылок и событий международ-
ной туристской компании, таких как от-
крытие новых представительств за рубе-
жом, появление информации о продаже 
конкретных туристких услуг за рубежом.

В то же время, такие задачи как кон-
текстная реклама, реклама в медийной 
сети, поисковая оптимизация – рацио-
нальнее доверить специальным агент-
ствам. Причиной является то, что эти за-
дачи требуют большого количества спе-
циалистов, которые одновременно будут 
работать над одним проектом. Их работа 
будет эффективной и менее финансово 
затратной в случае, если международное 
туристское предприятие будет нанимать 
такого рода специалистов в штат.

Кроме того, специалист по маркетин-
говой аналитике должен собирать и об-
рабатывать данные, касающиеся предпо-
чтений клиентов (на основе данных про-
даж, кликов на рекламу в зависимости 
от того или иного креатива и т.д.), анали-
тики тенденций на рынке и конкурентов, 
рекламного контента и плейсментов для 
размещения рекламы (на основе данных, 
которые должны быть предоставлены 
специалистами, которые руководят тем 
или иным направлением маркетинго-
вых коммуникаций).

Специалист по маркетинговой ана-
литике является крайне важным, ведь 
на основе этих данных международное 
туристское предприятие может понять 
о том, что выбрана правильная страте-
гия, насколько эффективно эта стратегия 
реализовывается, какие каналы коммуни-
каций приносят бренду новых клиентов, 
а на какие напрасно тратится бюджет. 
А самое главное, что может дать анали-
тика – это помочь понять своих клиентов, 
чего они на самом деле хотят, ведь имен-
но ориентация на клиента и его потреб-
ности является основой маркетинга.

Большую часть информации для 
аналитики должны поставлять соответ-
ствующие специалисты по маркетингу, 
остальную – внешние источники (дан-
ные о тенденциях и конкурентах). Для 
международных туристских предприя-
тий внешними источниками будут: сай-
ты и страницы социальных сетей кон-
курентов, блоги инфлюэнсеров, турист-
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ские издания, агентства по туристскиой 
аналитике. Многие международные ту-
ристские предприятия имеют в штате со-
трудников, которые постоянно путеше-
ствуют по миру и наблюдают за тенден-
циями и предпочтениями в туристсикх 
услугах. Это дает возможность понять 
вектор для разработки новых туристских 
пакетов и лучше понять свою потенци-
альную аудиторию потребителей.

Эти данные являются уникальными 
и крайне важными для международно-
го туристского предприятия, поэтому 
не могут быть переданы на обработку 
и анализ сторонним организациям, ведь 
всегда есть риск утечки информации. 
К тому же аналитика должна проводить-
ся постоянно, чтобы международное ту-
ристское предприятие могло как можно 
быстрее отреагировать на тенденции, 
а также сосредоточить силы и средства 
на тех каналах коммуникаций, которые 
в определенный момент являются наи-
более эффективными, вовремя отреаги-
ровать на действия конкурентных сил.

При подобной структуре отдела мар-
кетинга международного туристкого 
предприятия, больше всего взаимодей-
ствовать будут сектора маркетинга и ди-
зайна. Для их эффективной работы необ-
ходимо предусмотреть принципы и по-
рядок реализации совместных проектов.

Выводы 
Подводя итоги, можно отметить, что 

позиционирование брендов международ-
ных туристских предприятий возможно 
за счет определения ключевых факторов 
формирования бренда согласно стадии 
разработки проекта, отображения и фик-
сации изменения состояния бренда, его 
составляющих, обеспечивающих выбор 
приоритетных векторов развития. В ос-
нове такого подхода является система-
тический аудит бренда международных 
туристских предприятий, который пред-
ставляет собой независимый регулярный 
мониторинг состояния бренда на рынке 
относительно конкурирующих брендов, 
его восприятия целевой аудиторией, пер-
соналом, партнерами и медиа.

Аудит бренда является уникальным 
маркетинговым инструментом, позво-
ляющим осуществлять тактическую 
деятельность международного турист-
ского предприятия в соответствии с его 
положением на рынке. Он позволяет из-
бежать существенных стратегических 
ошибок, дает ответ о сущности бренда 
целевой аудитории, отражает изменения, 
которые необходимы для его корректи-
ровки, определения места в ментальном 
пространстве и сознании потребите-
лей, учитывая конкурентную рыноч-
ную среду.
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