
93

НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"    № 12    2022

УДК 339.138:659.127.6 (043.3)
1,2 К.А. Лебедев, 3 Г.Ф. Красноженова, 4 Н.Б. Ляхова
1 ФГБОУ ВО «Российский государственный аграрный университет – МСХА имени 
К.А. Тимирязева», г. Москва, email: qwer20003@rambler.ru
2 ФГОБУ ВО «Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации», 
г. Москва
3 ФГБОУ ВО «Московский государственный лингвистический университет (МГЛУ)», 
г. Москва, email: turizm@linguanet.ru
4 ФГБОУ ВО «Российский государственный университет туризма и сервиса», 
г.  Москва, email: lyakhova_nb@mail.ru

РАЗВИТИЕ ГЛОБАЛЬНЫХ ТУРИСТСКИХ БРЕНДОВ 
В  СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ
Ключевые слова: глобализация, туризм, бренд, спрос, услуга.

В статье рассмотрены подходы к развитию глобальных туристских брендов в современных 
условиях. Установлено, что развитие глобальных туристских брендов будет стимулировать спрос 
на туристские услуги в стране, выступать инструментом повышения конкурентоспособности 
на международном туристском рынке. Доказано, что глобальные туристские бренды выступят 
фактором трансформационных изменений в экономике, будут способствовать продвижению 
качественных изменений в институциональной среде, характерных для инновационного развития, 
повысят способность страны, ее регионов и городов к проведению глобальных мероприятий. Выяснено, 
что противоречивые процессы обусловили усиление конкуренции, вынуждая международные 
туристские компании находить свои эксклюзивные особенности с целью улучшения позиций 
на мировых рынках. При этом важность брендинга как новейшей технологии маркетинга признало 
большинство туристских компаний, выделив его в самостоятельное направление деятельности.
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The article considers approaches to the development of global tourism brands in modern conditions. It 
is established that the development of global tourism brands will stimulate the demand for tourist services 
in the country, act as a tool to increase competitiveness in the international tourism market. It is proved 
that global tourism brands will act as a factor of transformational changes in the economy, will promote 
qualitative changes in the institutional environment characteristic of innovative development, will increase 
the ability of the country, its regions and cities to hold global events. It has been found out that contradictory 
processes have led to increased competition, forcing international travel companies to find their exclusive 
features in order to improve their positions in world markets. At the same time, the importance of branding 
as the latest marketing technology has been recognized by most travel companies, singling it out as an 
independent activity.

В настоящее время углубленного 
анализа требуют научные подходы к рас-
крытию сущности, назначению и клас-
сификации туристских брендов, а также 
выявлению определенных признаков 
глобальных брендов, преимуществ и не-
достатков владения ими. Дальнейшее 
совершенствование и адаптация к вы-

зовам глобальной маркетинговой среды 
являются насущными для моделей соз-
дания и совершенствования междуна-
родных туристских брендов.

Изучению вопросов, связанных с ре-
гулированием туристской деятельности 
посвящены работы Н.Л. Авиловой [1], 
Т.А. Адашовой [2], Г.А. Гомилевской [3], 
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А.Ю. Данилова [4], Е.Е. Жумагулова [5], 
А.А. Каировой [6], Д.В. Максимова [10], 
С.В.  Ратнера  [11], М.В.  Рыбак  [12], 
И.З. Чхотуа [13] и др.

Однако, остаются без внимания те-
оретические и практические проблемы 
формирования туристского бренда как 
фактора повышения конкурентоспособ-
ности государства в условиях противо-
речивого развития глобализационных 
процессов и дестабилизации мировой 
экономики, вопросы определения взаи-
мосвязи между силой туристского брен-
да страны и позициями глобальных ту-
ристских брендов.

Материал и методы исследования
Исследование эволюции взглядов 

на определение сущности бренда и тор-
говой марки позволило нам выделить их 
общие черты, отличительные характе-
ристики торговой марки и сущностные 
признаки бренда (табл.1).

Это позволило не только конкре-
тизировать определение бренда и тор-
говой марки, но и идентифицировать 
источники дополнительных конку-
рентных преимуществ международ-
ной туристской компании – владельца 
бренда – в коммуникационной (форми-
рование имиджа и репутации, четкая 
декларация ценностей, обеспечение до-
полнительных выгод, удовлетворение 
эмоциональной потребности потреби-
теля), ценовой (дополнительный доход, 
обусловленный стоимостью бренда), 
товарной (невозможность копирова-
ния бренда конкурентами) и распреде-
лительной (обеспечение стабильности 
работы и эффективности каналов рас-
пределения) политик.

Для создания эффективной системы 
управления брендами в международном 
туристском бизнесе необходима их чет-
кая маркетинговая типизация, которая 
может осуществляться по 17 критериям 
(объект управления, субъект управления, 
характер формирования, метод управле-
ния брендом, охват целевой аудитории, 
сложность туристской услуги, отрасль 
туризма, направление создания, целе-
вая аудитория, уровень цены, стоимость 
бренда, характер канала взаимодействия 
бренда с потребителем, сила воздействия 
на потребителей, создаваемые в вообра-
жении потребителей образы, психоэмо-

циональную окраску, жизненный цикл, 
уровень интернационализации).

При этом каждой стадии интерна-
ционализации деятельности туристской 
фирмы соответствует определенный тип 
бренда: латентной – локальный, началь-
ной  – региональный и национальный, 
зарубежной – международный, трансна-
циональной и глобальной стадиям – од-
ноименные типы брендов. В то же время 
наличие бренда является основной цен-
ностью международной туристской ком-
пании наравне с присущими только для 
нее управленческими процессами и тех-
нологиями обслуживания клиентов.

Кроме того, необходимо учитывать 
положительное влияние глобальных ту-
ристских брендов на жизненные циклы 
услуг на мировом рынке, которое про-
является в повышении объемов продаж 
уже с первой стадии цикла (внедрение 
на рынок), большей доходностью в те-
чение функционирования туристской ус-
луги, пролонгации жизненного цикла ту-
ристской услуги, как на целевом рынке, 
так и благодаря выходу на менее разви-
тые рынки.

В этих условиях туристский бренд 
является глобальным даже в том слу-
чае, когда не все элементы маркетинго-
вого комплекса являются идентичными 
на всех международных рынках, по-
скольку его глобальность оценивается 
не по стандартизации маркетингового 
комплекса, а по унификации ключевой 
идеи, которую транслирует туристский 
бренд потребителям по всему миру. 

К основным предпосылкам возник-
новения и движущим силам развития 
управления глобальными туристскими 
брендами можно отнести рекордный 
рост спроса на туристские услуги, ин-
тенсификацию международного турист-
ского обмена, появление на мировом 
рынке большого количества идентич-
ных туристских услуг, формирование 
законодательной базы защиты объектов 
интеллектуальной собственности, несо-
гласованность маркетинговых действий 
внутри туристских компаний, потеря 
сервисной деятельности ведущей роли, 
развитие информационных технологий, 
насыщение мирового рынка стандарти-
зированными туристскими услугами, 
необходимость минимизации затрат, 
развитие маркетингового менеджмента.
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Таблица 1
Сущностные признаки бренда и торговой марки

Критерии сравнения / потребительские характеристики Торговая 
марка Бренд

Товар (услуга); название; срок; символ; рисунок; логотип; про-
изводитель; нематериальный актив (стоимость); способность 

приносить прибыль; идентичность.
Общие + +

Правовая защита; физическое присутствие.

Отличные

+ -
Гарантия удовлетворения эмоциональной потребности; 
имидж/репутация; ценности; выгоды; жизненный цикл;  

социальная ответственность; индивидуальность.
- +

Кроме того, тенденции развития 
бренд-менеджмента глобальных турист-
ских компаний включают: выделение его 
в самостоятельное направление деятель-
ности; применение стратегии адаптиро-
ванной стандартизации; концентрация 
на создании индивидуальности турист-
ского бренда; формирование психоэмо-
циональной связи с потребителем; при-
влечение потребителей к формированию 
глобального туристского бренда.

Авторский анализ деятельности 
успешных туристских компаний дал 
возможность сформулировать основ-
ные принципы управления глобальны-
ми туристскими брендами в условиях 
экономической нестабильности: ак-
цент на прочной эмоциональной связи 
туристского бренда с потребителем, 
что дает возможность минимизировать 
убытки; инвестирование в будущие при-
были; быстрое реагирование на измене-
ния предложений доступных турист-
ских брендов, что позволяет удерживать 
клиентов и привлекать новых; исполь-
зование Интернета, малобюджетных 
и креативных проектов как достойной 
альтернативы дорогим коммуникацион-
ным каналам.

Сравнительный анализ эксплика-
тивных моделей создания и управления 
международными туристскими брен-
дами дал возможность выявить такие 
препятствия относительно их широко-
го применения: неоправданная слож-
ность, недостаточно разработанный 
инструментарий, неготовность менед-
жеров к использованию этих моделей 
из-за культурологических различий 
с разработчиками, несоответствие зако-
нодательным требованиям.

В то же время можно определить си-
туации актуализации проблемы оценки 
туристского бренда – купля-продажа ту-
ристского бизнеса, формирование опти-
мальной структуры капитала, амортиза-
ция нематериальных активов, определе-
ние эффективности маркетинговых ме-
роприятий и деятельности туристского 
предприятия в целом, привлечение не-
обходимых финансовых ресурсов и т.п.

Практика показала, что глобальный 
туристский бренд является ценностью, 
созданной всеми сотрудниками турист-
ской компании, а потому имеет обратное 
влияние на все маркетинговые процессы 
в ней. В этом контексте можно проана-
лизировать взаимовлияние туристско-
го бренда и ключевых маркетинговых 
компонент (потребители и акционеры; 
бренд-менеджер, маркетологи и персо-
нал; товарная, коммуникационная, рас-
пределительная и ценовая политики) 
и разработать комплекс мероприятий 
по созданию глобального туристского 
бренда на инструментальном уровне, 
включая алгоритм управления им.

В этих условиях подавляющее боль-
шинство существующих российских ту-
ристских брендов создавалось стихий-
но, и в настоящее время национальные 
туроператоры не имеют современной, 
логичной и малозатратной технологии 
создания международных туристских 
брендов, в том числе глобальных  [7, 
9, 15]. В связи с этим можно разрабо-
тать интегративную модель создания 
и управления международным турист-
ским брендом, сочетающую преимуще-
ства четырехмерной модели брендинга, 
концепции бренда, эстетического и пар-
тизанского маркетинга.
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Императивы конкуренции в глобаль-
ной экономике заставили государства 
создавать и развивать собственные гло-
бальные туристские бренды, призван-
ные способствовать успешному выходу 
национальных туристских фирм на зару-
бежные рынки, быть своеобразным ин-
струментом влияния на международные 
экономические отношения, инвестици-
онную привлекательность страны, при-
влечение иностранных туристов.

Анализ программ управления гло-
бальным туристским брендом дал воз-
можность выделить предпосылки его 
успеха: уникальное маркетинговое 
предложение; оригинальность и соот-
ветствие туристских программ; функци-
ональные характеристики туристского 
бренда; всеобъемлющая современная 
коммуникационная стратегия, основан-
ная на аполитичных и космополитиче-
ских началах; долгосрочность реклам-
ной кампании и последовательность 
действий; публичная дипломатия; гиб-
кость действий в соответствии с требо-
ваниями сложившейся в мире ситуации; 
использование в качестве основы для 
создания бренда духовных ценностей 
и культурных особенностей страны, го-
сударственной символики.

В современных условиях роста ту-
ристского интереса к разным странам 
и народам, имидж страны относится 
к самым весомым факторам, влияющим 
на выбор иностранными туристами мест 
отдыха. Основными вопросами, которые 
беспокоят туристов в процессе опреде-
ления страны путешествия, являются та-
кие, которые можно отнести к общему 
имиджу государства (культурный уро-
вень, экологическая ситуация, кримино-
генная обстановка, национальная и ре-
лигиозная толерантность, политическая 
и экономическая стабильность), и те, 
которые касаются развития туристской 
индустрии (наличие рекреационных ре-
сурсов и комфортность отдыха, соотно-
шение уровня сервиса уровню цен, безо-
пасность в дороге, сохранность багажа).

В большинстве случаев решение за-
висит не от того, что потенциальный ту-
рист владеет исчерпывающей информа-
цией о стране, а от сформировавшихся 
стереотипов, отзывов других туристов. 
Иногда они могут даже не соответство-
вать действительности. В таких усло-

виях плохая репутация, или отсутствие 
таковой могут свести на нет усилия 
по туристскому развитию. Таким обра-
зом, имидж и репутацию государства 
необходимо рассматривать как его стра-
тегическое достояние.

В начале XXI века туристская сфе-
ра является глобальным явлением со-
временности, которая характеризуется 
проявлением противоречащих тенден-
ций интеграции и дифференциации 
в межкультурных, экономических, по-
литических взаимодействиях. При этом 
формирование глобального туристского 
рынка обуславливает растущий интерес 
к исследованию феномена «бренд тер-
ритории», который влияет на процесс 
продвижения территории как объекта 
туристского интереса.

В то же время международный ту-
ризм в широком смысле рассматрива-
ется как сфера развития личной и соци-
альной культуры, раскрытия духовного 
потенциала человека, возрождения и со-
хранения национальных традиций, куль-
турного наследия народа. Кроме того, 
международный туристский бренд стра-
ны представляет собой чрезвычайно 
важный концепт в современном мире.

В результате глобализационных про-
цессов, страны вынуждены конкуриро-
вать между собой за получение внима-
ния, уважения и доверия инвесторов, 
туристов, потребителей, иммигрантов 
и правительств других государств. Та-
ким образом, мощный национальный 
бренд дает значительное преимущество 
в конкурентной борьбе. При этом для 
любой страны очень важно осознание 
того, как ее воспринимают в мире, как 
ее достижения и неудачи, культуру, лю-
дей. Кроме того, производимые товары 
отражаются на состоянии ее междуна-
родного туристского бренда.

Будучи категорией динамичной 
и управляемой бренд территории склады-
вается под влиянием различных внешних 
и внутренних факторов, которые в свою 
очередь находятся под влиянием различ-
ных рисков. В течение последнего перио-
да появился ряд научных публикаций, по-
священных информационной поддержке 
национального и территориального ту-
ристского продукта, национального куль-
турного наследия, популяризации отдыха 
в Российской Федерации [8, 14, 16].
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Анализ этих исследований свиде-
тельствует о том, что проблема фор-
мирования образа страны имеет прак-
тическое социально-психологическое 
и экономическое значение, посколь-
ку страновой символический капитал, 
позитивный имидж территории и успеш-
ный бренд – это, прежде всего, средство 
экономической конкуренции и орудие 
борьбы за признание, залог привлече-
ния инвестиций в развитие страны, по-
вышение туристских потоков, развитие 
местной инфраструктуры.

Кроме того, исследование особен-
ностей развития туризма в глобализи-
рованном мире позволяет выявить ряд 
тенденций, которые являются важными 
с точки зрения оценки места междуна-
родного туристского бренда стран мира 
в системе международного туризма: на-
блюдается рост взаимного влияния меж-
дународных туристских брендов стран; 
маркетинг и туристский брендинг стра-
ны становятся важнейшими элементами; 
увеличиваются бюджеты на брендинг 
туристских дестинаций; брендинг стра-
ны требует активного внедрения аудио-
визуальной составляющей маркетинга; 
эффективность международного турист-
ского бренда страны определяется через 
показатели экономической эффективно-
сти, коммуникативной эффективности 
работы с целевой аудитории.

В то же время государство должно 
быть основным регулятором туристско-
го рынка, координатором организации 
массовых мероприятий событийно-
го туризма и должно ориентировать-
ся в первую очередь не на экономи-
ческие выгоды от развития туризма 
(на это субъектов туристской деятель-
ности будет ориентировать сам рынок), 
но на проблемы национальной идентич-
ности, сохранения и развития культу-
ры, а также на развитие общества через 
коммуникации с представителями дру-
гих стран мира.

Разные риски в той или иной степе-
ни влияют на позитивный образ государ-
ства, который в первую очередь играет 
значительную роль для успешного про-
движения национального туристского 
бренда. Однако, сам процесс брендинга 
склонен к различного рода рискам, ко-
торые, в принципе и формируют у тури-
стов положительный имидж территории.

Кроме того, можно предложить ком-
плекс факторов, влияющих на развитие 
туристской отрасли, разделить на две 
группы: 1) факторы, действующие вне 
зависимости от деятельности организа-
ций туризма; 2) факторы, которые благо-
приятствуют развитию туризма, активно 
используются туристскими организаци-
ями в своей деятельности. В то же вре-
мя можно выделить группы статических 
и динамических, внешних (экзогенных) 
и внутренних (эндогенных).

Важным фактором формирования 
международного туристского брен-
да страны является создание опреде-
ленных условий развития событийного 
туризма. Но далеко не весь спектр ме-
роприятий следует отнести к нему; речь 
идет лишь о тех, которые приносят ощу-
тимый доход, а. итак, положительно вли-
яют на реализацию потенциала между-
народного туристского бренда страны. 
При этом движущей силой эволюции 
глобальной экономической системы яв-
ляются перманенты нарушения стабиль-
ности этой системы вследствие неравно-
мерности развития отдельных элементов 
и отношений внутри нее. Значительное 
влияние в этом плане оказывает несоот-
ветствие темпов и направлений процес-
сов развития, происходящих как в самой 
системе, так и во внешней среде.

Практика показала, что современный 
туризм является одной из тех движущих 
сил, которая выделяется среди других 
элементов глобальной экономики и ха-
рактеризуется высокой динамикой роста 
и высоким потенциалом развития, что 
безусловно отражается на развитии са-
мой глобальной экономической системы 
в целом. Поэтому необходимо сосредо-
точиться на исследовании совокупности 
предпосылок, которые определяют ха-
рактер и преимущества развития турист-
ской деятельности и международных 
туристских брендов стран в глобальной 
бизнес-среде.

При этом развитие международного 
туризма создает следующие потенци-
альные возможности для страны-ре-
ципиента (принимающей страны, име-
ющей определенный международный 
туристский бренд): улучшение состоя-
ния платежного баланса страны; вклад 
в ВВП страны; пополнение местных 
бюджетов туристских регионов; содей-
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ствие развитию депрессивных регионов; 
содействие росту занятости населения; 
использование экономически индиффе-
рентных ресурсов; расширение туризма 
и сопутствующих производств как отно-
сительно экологически безопасной дея-
тельности; сохранение и восстановление 
социокультурной идентичности и куль-
турного наследия как конкурентного 
преимущества при организации турист-
ской деятельности; мультипликацион-
ный эффект от реализации инвестиций 
в туризм, вызывающий развитие инве-
стирования в объекты инфраструктуры 
и смежные отрасли экономики.

Под влиянием ряда объективных 
(экономических, демографических, по-
литических) и субъективных (органи-
зационные усилия заинтересованных 
в развитии туризма субъектов) факто-
ров, современному состоянию развития 
международного туризма характерны 
следующие тенденции: усиление кон-
куренции; массовость; интенсификация 
интеграционных процессов; социаль-
но-экономический характер и социаль-
ное взаимодействие; расширение куль-
турного взаимодействия; гуманизация 
общественных отношений; развитие 
трансграничного сотрудничества; повы-
шение туристской активности; развитие 
информационных технологий и их осу-
ществление в деятельность предприя-
тий туристской сферы, информатизация 
общества, которая способствует повы-
шению доходности туристских услуг 
для населения.

Проблемы ограничения влияния гло-
бальных туристских брендов и повыше-
ния туристской конкурентоспособно-
сти страны на государственном уровне 
возможно в значительной мере решить 
путем контроля форм реализации, со-
держания, мест реализации туристских 
проектов разных мастабов и управления 
интенсивностью потоков посетителей 
за счет эффективного и рационально-
го планирования.

Практика показала, что связь между 
развитием культуры и развитием туриз-
ма не является односторонней. Так же, 
как туризм существенно определяет 
динамику и характер изменений в куль-
туре и обществе в целом, социокуль-
турные коммуникации влияют на раз-
витие туристской индустрии. При этом 

глобализация и социокультурная иден-
тичность на уровне отдельного турист-
ского бренда должны диалектически 
взаимодействовать и обеспечивать ту-
ристам как рынок интересных для по-
сещения стран и объектов, так и рынок 
туристских услуг мирового уровня, при-
вычных по уровню качества для любого 
цивилизованного туриста.

Однако доминировать должен все же 
фактор сохранения самобытности как 
главное условие идентификации меж-
дународного туристского бренда кон-
кретной страны, сближение туристской 
привлекательности этой страны, то есть 
условие обеспечения самой сущности 
туризма как способа познания отличной 
от привычной культуры, способа полу-
чения новых впечатлений. Лишь, таким 
образом, формирование международ-
ного туристского бренда страны станет 
средством стимулирования спроса на ту-
ристские услуги в стране.

Выводы 
Подводя итоги можно отметить, 

что развитие глобальных туристских 
брендов будет стимулировать спрос 
на туристские услуги в стране, высту-
пать инструментом повышения конку-
рентоспособности на международном 
туристском рынке. Кроме того, гло-
бальные туристские бренды выступят 
фактором трансформационных измене-
ний в экономике: будут способствовать 
продвижению качественных изменений 
в институциональной среде, характер-
ных для инновационного развития; 
повысят способность страны, ее реги-
онов и городов к проведению глобаль-
ных мероприятий.

В то же время противоречивые про-
цессы обусловили усиление конкурен-
ции, вынуждая международные турист-
ские компании находить свои эксклю-
зивные особенности с целью улучшения 
позиций на мировых рынках. При этом 
важность брендинга как новейшей тех-
нологии маркетинга признало большин-
ство туристских компаний, выделив его 
в самостоятельное направление деятель-
ности. Кроме этого, среди предпосылок 
возникновения и движущих сил развития 
глобального брендинга в туризме следу-
ет отнести интенсификацию междуна-
родного обмена, появление на мировом 
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рынке большого количества идентичных 
туристских услуг, формирование зако-
нодательной базы. К основным тенден-
циям развития управления глобальным  

туристским брендом относятся выделе-
ние его в самостоятельное направление 
деятельности, применение стратегии 
адаптированной стандартизации.
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