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АННОТАЦИЯ. В статье на мате-
риале деятельности туристических 
транснациональных компаний в Рос-
сии раскрыты не только отрицатель-
ные, но и положительные стороны их 
взаимодействия с российским бизнесом 
и властными институтами. Говоря о 
транснациональных компаниях в сфе-
ре туризма, мы должны учитывать, 
по меньшей мере, три фактора: интер-
национализацию и глобализацию сфе-
ры международного туризма; связан-
ную с этим трансформацию структу-
ры и функций ТНК в индустрии отды-
ха; специфику использования механиз-
мов т. н. «мягкой силы» в области взаи-
модействия государства и транснаци-
онального бизнеса. Унификация потре-
бительских предпочтений, равно как 
и распространение единых культур-
ных ценностей, связанные с глобализа-
цией, способны не только упростить 
организацию международного турист-
ского бизнеса, но и использовать его как 
канал «культурной дипломатии». При 
этом авторы призывают с осторож-

ностью относиться к самому концеп-
ту «мягкой силы» в силу преобладания 
коммерческих целей деятельности ком-
паний в области туризма над гумани-
тарными задачами, а также сложно-
сти достижения баланса государствен-
ного и частного интереса. Отсюда вы-
текает целый ряд сложностей анализа 
разноуровневого взаимодействия, осо-
бенно в такой области, как формирова-
ние (или переформатирование) и про-
движение имиджа государства на меж-
дународной арене. Авторы предприни-
мают попытку преодолеть эти слож-
ности и показать, почему и каким об-
разом ресурсный потенциал иностран-
ных (не говоря уже о российских) ТНК 
может быть использован для форми-
рования и продвижения на международ-
ной арене позитивного образа Россий-
ской Федерации.
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ABSTRACT. The article based on the tour-
istic transnational corporations’ activity 
in Russian is dedicated to not only nega-
tive but also positive sides of interaction be-
tween Russian business and power institu-
tions. Talking about transnational corpora-
tion in toutistic sphere we should consider 
at least three factors: internationalization 
and globalization of intertational tourism; 
connected with this factor tranformation of 
transnational corporations’ structure and 
functions in recreational industry; specific-
ity of so-called «soft power» implementa-
tion in the area of state and transnation-
al business interaction. Unification of con-
sumers’ attitudes equally as common cultur-
al values coming from globalization are able 
to not only simplify the organization of in-
ternational touristic business but also put to 
use this business as the channel of “cultur-
al diplomacy”. Herewith the authors are in-
vocating to treat with caution with the con-

cept of “soft power”: commercial aims of 
touristic companies’ activity predominate 
over humanitarian duties and balance be-
tween state and private interests is not an 
easy course. This fact set the whole com-
plex of obstacles in analysis of peer interac-
tion especially in forming (or redesigning) 
and promoting of state image on the world 
stage. The authors try to overcome these ob-
stacles and show why and whereby resource 
potential of foreign (needless to say about 
Russian ones) transnational corporations 
could be used for forming and promoting of 
Russian Federation’s positive image on the 
world stage.

KEYWORDS: globalization, international 
tourism, transnational corporations, state, 
soft power, image
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Рост взаимозависимости государств, 
формирование глобальных рынков, де-
ятельность международных организа-
ций и негосударственных акторов, ох-
ватывающие все регионы процессы раз-
вития информационных и коммуника-
ционных технологий входят в число ос-
новных тенденций, определяющих «ли-
цо» современного мира, создающих но-
вые возможности и правила существо-
вания и оказания влияния в нем.

Теоретический 
и методологический 
инструментарий исследования: 
возможности и ограничения

Одной из значимых концепций, воз-
никших за последние четверть века в 
международных исследованиях, ста-
ла идея Джозефа Ная о «мягкой силе» 
как новом принципе и механизме вы-
страивания отношений между госу-
дарствами (Nye, 1991). Особенностью 
этой концепции является ее двойствен-
ный характер, т. е. не только эмпириче-
ский, но и нормативный. С одной сто-
роны, идеи Ная опирались на исследо-
вания обозначенных выше процессов 
(в логике либерального направления в 
теории международных отношений). 
С другой стороны, концепция «мягкой 
силы» является нормативной и насле-
дует западные традиции политической 
философии и практики. Призыв Хан-
ны Арендт об отказе от конфликтного 
понимания природы политики и идея о 
неоспоримой ценности коммуникации, 
делиберации и консенсуса присутству-
ет и в оригинальной дихотомии Ная, 
где традиционные механизмы между-
народных отношений и их ресурсный 

потенциал (включая экономическое и 
военное могущество) названы «жест-
кой силой», а развитие культурных, об-
разовательных и иных подобных свя-
зей презентуется как механизм (и од-
новременно ресурс) обеспечения влия-
ния иного рода. 

Однако строгость проведенного 
разделения может быть подвергнута 
сомнению не только с позиции критики 
концепта (Hall, 2010; Mattern, 2005), но 
и с учетом особенностей «мягкой си-
лы» как механизма реализации внеш-
неполитических задач. Во-первых, чис-
ло акторов в сферах, характерных для 
«мягкой силы», значительно больше, 
чем число государств. Наиболее специ-
фичны в этом плане бизнес-структуры, 
существующие в виде и национальных 
акторов, и транснациональных корпо-
раций, осуществляющих деятельность 
на территории различных государств. 
В области, традиционно приписывае-
мой «мягкой силе», это касается, пре-
жде всего, туристических компаний, 
основной целью которых выступает 
получение прибыли и снижение издер-
жек, в том числе, связанных с взаимо-
действием с государственными инсти-
тутами. 

Во-вторых, нормативный аспект 
концепции «мягкой силы» указывает 
на вполне определенный ценностный 
контекст либеральной глобализации 
и вовсе не исключает необходимость 
формирования политической воли го-
сударства для реализации сотрудни-
чества в гуманитарной сфере. Однако 
«предписаний» формирования такой 
политической воли концепция не да-
ет. Конечно, взаимодействие современ-
ных государств действительно предпо-
лагает культурные и прочие виды вза-
имодействия по лекалу «мягкой силы». 
Впрочем, ряд исследований показыва-
ет, что к широкому применению ин-
струментария «мягкой силы» прибега-
ют государства, не способные строить 
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отношения с мировым сообществом 
на основе экономической или военной 
мощи (Butcher, 2012). 

Мы можем зафиксировать проти-
воречие положений объяснительной и 
нормативной ценности концепта «мяг-
кой силы» для исследования туризма 
как одного из ключевых направлений 
«культурной дипломатии»: туризм яв-
ляется бизнес-процессом, хоть в «на-
стоящее время осуществляется все в 
большей степени методами публичной 
дипломатии» (Черевичко, 2014). Но по-
нимание этой политики как стратегии 
несиловых действий, схожих с гумани-
тарным сотрудничеством, является од-
носторонним. Туризм является полно-
правным элементом экономической и 
публичной дипломатии в силу своей 
способности к созданию и развитию 
имиджа государства.

Учитывая, что на современном эта-
пе транснациональные корпорации в 
сфере международного туризма пере-
страиваются в сетевые структуры, для 
анализа взаимодействия транснацио-
нального бизнеса и национального го-
сударства можно использовать сете-
вой подход. В частности, модель поли-
тической сети Т. Борцеля (Borzel, 1998, 
p. 254) и Б.  Колер-Коха (Kohler-Koch, 
2017) подразумевает наличие горизон-
тальных партнерских отношений меж-
ду представителями власти и внешни-
ми акторами (в нашем случае, междуна-
родным бизнес-сообществом), сотруд-
ничающих на основе ресурсной зави-
симости для достижения общих целей. 
В силу того, что это сотрудничество за-
дается прагматическими целями, мож-
но говорить о сторонах взаимодействия 
как рациональных акторах, выбираю-
щих наиболее удачную стратегию пове-
дения, полагаясь на расчет баланса из-

держек и прибыли. С точки зрения те-
ории рационального выбора, прави-
ла взаимодействия акторов, основан-
ные на договоренностях, способствуют 
снижению транзакционных издержек и 
уровня неопределенности (Норт, 1997, 
с. 56; Ostrom, 1991; Shepsel, 1989).

Международный туризм  
в XX-XXI вв.: «плюсы» 
и «минусы» глобализации

Для понимания современного со-
стояния взаимодействия ТНК и ин-
ститутов государства необходимо ре-
конструировать логику развития как 
сферы международного туризма, так 
и транснационального туристического 
бизнеса в XX-XXI вв. В истории меж-
дународного туризма можно выделить 
три важных этапа. Первый из них свя-
зан с омассовлением данной сферы по-
сле Второй мировой войны (Енджей-
чик, 2003, с. 24), второй (конец 1970-х – 
начало 1980-х гг.) – с переходом от мас-
сово-конвейерной к массово-диффе-
ренцированной модели туризма (Дю-
ран, 1997), а третий (с конца ХХ в.)  – 
с разрушением традиционных этиче-
ских ориентиров. Развивая идею З. Ба-
умана о противопоставлении образов 
паломника и туриста в эпоху постмо-
дерна1, А.С. Панарин трансформиро-
вал ее в концепцию туризма как «иску-
шения глобализацией» (Панарин, 2003, 
с. 16-19).

В данной статье под глобализаци-
ей будем понимать «процесс (или сово-
купность процессов), который вопло-
щает в себе трансформацию простран-
ственной организации (выделено авто-
рами статьи) социальных отношений 
и взаимодействий, .... порождающую 

1  Если путь паломника направлен к сакральному центру, то турист не имеет высших смысловых ориентиров, а ищет куль-
турной экзотики (Бауман, 1994).
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межконтинентальные или межрегио-
нальные потоки и структуры активно-
сти, взаимодействий и проявлений вла-
сти» (Хелд и др., 2004, с. 19). Вопросы, 
связанные с глобализацией сферы меж-
дународного туризма, получили свое 
развитие на Всемирном совещании по 
туризму в Акапулько (1982 г.), на VI Ге-
неральной ассамблее Всемирной ту-
ристской организации (ВТО)2 в Софии 
(1985 г.), на Межпарламентской конфе-
ренции по туризму в Гааге (1989 г.), на 
Всемирной конференции министров 
по туризму в Осаке (1994  г.). В 1999  г. 
на XIII сессии Генеральной ассамблеи 
ВТО в Сантьяго был принят Глобаль-
ный этический кодекс туризма, утвер-
дивший право человека на туризм и ре-
комендовавший упрощение админи-
стративных формальностей пересече-
ния границ. Принципы содействия ми-
ру во всем мире на основе туризма де-
кларировала Сеульская декларация 
XIV сессии Генеральной ассамблеи ВТО 
в 2001 г. Прошедшая в сентябре 2017 г. 
в Китае XXII сессия Генеральной ассам-
блеи ВТО при ООН приняла деклара-
цию с призывом «продвигать туризм 
в качестве эффективного инструмента 
для поощрения уважения, терпимости 
и взаимопонимания между народами, 
нациями и культурами, а также форми-
рования культуры мира и диалога меж-
ду цивилизациями»3.

Однако и сегодня мировой турист-
ский центр, совпадающий с ареалом 
наиболее развитых государств ми-
ра (Северная Америка, Европа и Япо-
ния), по числу прибытий превосходит 
остальной мир как минимум в 5 раз, а 
по финансовым поступлениям от меж-
дународного туризма  – более чем в 7 
раз. То есть глобализация, несмотря на 

то, что за последние 60 лет доля лиди-
рующих 15 стран в общем объеме меж-
дународных туристских прибытий со-
кратилась примерно в 2 раза, а осталь-
ных стран возросла в 15 раз, не приве-
ла к выравниванию диспаритетов раз-
витости туризма по странам и регио-
нам мира. Отрицательные последствия 
глобализации (сохранение или рост не-
равенства внутри и между государства-
ми, финансово-экономические кри-
зисы, быстро превращающиеся из ло-
кальных или региональных в междуна-
родные, терроризм и транснациональ-
ная преступность, неконтролируемая 
миграция, сложности контроля за рас-
пространением заболеваний при повы-
шении мобильности населения) пре-
пятствуют превращению туризма в 
фактор объединения человечества.

ТНК в сфере туризма: этапы 
и тенденции развития

Отчасти это связано со спецификой 
деятельности транснациональных кор-
пораций, сосредоточенных преимуще-
ственно в зоне «золотого миллиарда». 
Деятельность ТНК первого поколения 
(1950-1970-е гг.) была связана с транс-
национализацией гостиничного биз-
неса и транспортных перевозок. Для 
них были характерны: узкая геогра-
фия; ограниченная экспансия на рын-
ки третьих стран; слабость межконти-
нентального туризма; вспомогатель-
ная роль туроператорского и агентско-
го бизнеса (Моисеева, 2006, с. 24). Ту-
ристические корпорации второго по-
коления (1970-1980-е гг.) характеризо-
вались превращением туроперейтин-
га и агентирования из посредников в 

2  В 2003 г. ВТО получила статус специализированного учреждения ОООН и стала называться ЮНВТО.
3  Чэндунская декларация «О туризме и целях в области устойчивого развития». URL: http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/
pdf/12898_chengu_declaration_ga22rev_russian_final_2.pdf (Дата обращения: 14.12.2017).
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основных заказчиков услуг. У них по-
явились собственные бренды, агент-
ские сети и франчайзинговые схемы в 
гостиничном бизнесе, способствовав-
шие глобальной экспансии крупных го-
стиничных сетей. В туристскую инфра-
структуру начали активно инвестиро-
вать третьи страны, особенно Турция, 
Кипр, Тунис, Таиланд и островные го-
сударства Карибского бассейна. Кроме 
того, ТНК наладили производство до-
полнительных (в том числе финансо-
вых и страховых) услуг туристам (Са-
ламатина, 2010, с. 1140-1142).

Туристические ТНК третьего поко-
ления (1980-1990-е гг.) представляли со-
бой корпорации с ведущей ролью туро-
ператорского и турагентского сегмен-
тов. Крупные туроператоры оказались 
способны к самостоятельной трансна-
ционализации, независимо от экспан-
сии гостиничных цепей или транспорт-
ных предприятий4. В свою очередь, пе-
реход к четвертому поколению (1990-
2000-е гг.) был связан с распростране-
нием стратегии несвязной диверсифи-
кации, заключавшейся в приобретении 
бизнеса, практически не связанного с 
туристским производством (банков, 
промышленных и транспортных пред-
приятий, СМИ и киноиндустрии). Рас-
ширились субподрядные связи ТНК с 
фирмами, выполняющими функции по 
внедрению новых технологий и разра-
ботке новых типов турпродукта. А раз-
ветвленная система субподряда позво-
лила расширить аутсорсинг и сосредо-
точиться на перспективных видах де-
ятельности. Для ТНК пятого поколе-
ния (2000-2010-е гг.) характерны: рост 
интернационализации факторов ту-

ристского производства5, ориентация 
на информационные ресурсы и широ-
кое использование ресурсов, капита-
лов и технологий десятков стран и ре-
гионов (Саламатина, 2010, с. 1137,1142-
1143). Все это позволяет говорить о 
превращении туристских ТНК в веду-
щих акторов как минимум мировой 
экономики.

В последние годы в сфере междуна-
родного туризма обозначился ряд но-
вых тенденций, способствующих рас-
ширению сферы применения «мягкой 
силы». К примеру, в деловом туризме 
активно развивается сегмент, обозна-
чаемый аббревиатурой MICE6, наце-
ленный на формирование социокуль-
турного сопровождения профессио-
нальной деятельности. Сегодня ТНК 
осуществляют внешнюю экспансию 
не столько путем размещения прямых 
иностранных инвестиций (ПИИ) или 
предоставления денежных ссуд, сколь-
ко через заключение неинвестицион-
ных соглашений по управлению. Так 
как ПИИ служат эффективным ин-
струментом влияния на внутреннюю 
и внешнюю политику принимающих 
государств, за последние годы выра-
ботаны методы защиты от давления 
ТНК, в том числе, в части формирова-
ния общественного мнения и позици-
онирования политических элит. Тогда 
как расширение практики соглашений 
по управлению связано с увеличением 
числа фирм, состоящих из нескольких 
производственных единиц, сохраня-
ющих самостоятельность, но реализу-
ющих турпродукты под единой торго-
вой маркой. Важно, что стратегия ком-
паний направлена на стимулирование 

4  Абдурахманов Ш.М. (2002). Организационно-экономические основы развития туризма в регионе. Дис. … канд. эконом. 
наук. М.: Изд-во Моск. ун-та. 2002. С. 134-157. 
5  Прежде всего, посредством увеличения прямых и портфельных зарубежных инвестиций, обмена технологиями, снятия 
миграционных ограничений, популяризации заочного образования и пр.
6  Meetings – встречи, Incentives – мероприятия, Conventions – конференции, Exhibitions – выставки.
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развития туризма в целом (включая и 
формирование позитивного имиджа 
страны посещения) в расчете на появ-
ление дополнительных возможностей. 
В силу этого ТНК активно включают-
ся в национальный политический про-
цесс. Их представители вступают в на-
циональные ассоциации промышлен-
ников, получая возможность выхода 
на органы власти. Корпорации вносят 
свой «вклад» в избирательные и другие 
фонды политических партий. Приме-
ром масштабной коррупции при при-
обретении местных компаний транс-
национальными корпорациями может 
служить приватизация в некоторых 
бывших социалистических странах7. 

Транснациональный 
бизнес и принимающее 
государство: плюсы и минусы 
взаимодействия

Оставляя в стороне отношение ТНК 
с государственными институтами в 
стране базирования, рассмотрим раз-
личные аспекты взаимодействия ТНК 
и властных институтов принимающих 
стран и, в частности, Российской Феде-
рации. С одной стороны, капитал, ин-
вестированный корпорациями в эконо-
мику принимающего государства, ста-
новится составной частью его воспро-
изводственного процесса. ТНК играют 
важную роль в распространении меж-
дународных стандартов подготовки ка-
дров, улучшении налогового режима и 
снижении бюрократизации. Трансна-
ционализация производства выгодна и 
самим ТНК, открывая доступ к ресур-
сам государства, например, более де-

шевой или квалифицированной рабо-
чей силе, научно-исследовательскому 
потенциалу, производственным мощ-
ностям и финансовым активам. Также 
ТНК могут использовать в своих инте-
ресах особенности налоговой полити-
ки или разницу валютных курсов. 

С другой стороны, возникает мно-
жество проблем, связанных с деятель-
ностью ТНК, противоречащей инте-
ресам принимающих государств: рост 
давления на местные туристские фир-
мы, располагающие ограниченными 
ресурсами; укрытие доходов от нало-
гообложения путем перекачки их из 
одной страны в другую и организация 
«утечки умов» в материнскую компа-
нию; хищническая эксплуатация ту-
ристских ресурсов и загрязнение окру-
жающей среды (Яндовский, 2012, с. 54). 
Тем не менее, опыт свидетельствует, что 
в современном мире ослабление при-
нимающей страны не соответствует 
стратегическим интересам транснаци-
ональных компаний. Они в большин-
стве случаев заинтересованы в полити-
ческой и экономической стабильности, 
социальной устойчивости и привлека-
тельном имидже стран, в которых рас-
положены их аффилированные компа-
нии. 

Туристские ТНК и Российская 
Федерация: волны экспансии

Для анализа этого взаимодействия 
были отобраны действующие на рос-
сийском туристическом рынке ино-
странные и российские компании, вхо-
дящие в международные холдинги (см. 
таблицу 1).

7  Черешнев М.А. Государственное регулирование транснациональных корпораций как основа повышения эффективности 
их взаимодействия с государством. Российское предпринимательство. 2009.  URL: https://creativeconomy.ru/lib/5644 (Дата 
обращения: 11.01.2018); Шимаи М. Государство и транснациональные компании. Проблемы теории и практики управления. 
1999. URL: http://vasilievaa.narod.ru/10_4_99.htm (Дата обращения: 14.01.2018).
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Таблица 1. ТНК в российском туризме8

Название компании, 
страна базирования,  
год выхода 
на российский рынок

Сферы 
международного 

туризма
Туристские продукты и 

технологии Примечания

Space Travel (Россия), 1991 Выездной 
и въездной

Круизы, в т. ч. морские; 
корпоративные программы;  

incentive- и VIP-туризм

В 2012 г. долю компании 
приобрел эмиратский 
оператор Al Khalidiah 

Tourism

Ultramar Express (Испания), 
1993 Выездной По специальным услугам 

компании информации нет

Дочерний туроператор 
немецкого концерна 

TUI. К 1997 г. компания 
продана российским 

бизнесменам, а после 
кризиса 1998 г. закрылась

Deep Tour (Турция), 1993 Выездной VIP-туры Слилась с немецкой 
компанией Oeger Tours

TEZ TOUR (Международный 
туристический холдинг), 
1994

Выездной 
и въездной

массовые и VIP-туры; 
собственный авиаперевозчик 

«I Fly»

Coral Travel (Турция), 1995 Выездной 
и въездной

Собственный авиапарк;  
incentive-туризм;  

с 2002 г. уникальная программа  
VIP EXCLUSIVE SERVICE;  

туры в кредит и рассрочку 
(совместная акция с Кредит 

Европа Банком)

Член международной 
группы компаний OTI

Mouzenidis Travel (Греция), 
1995 Выездной

Паломничество; 
образовательный, деловой  

и VIP-туризм

С 1998 г. является членом 
IATA

AnexTour (Турция), 1998 Выездной
Собственный авиапарк; 

индивидуальные и групповые  
VIP- и MICE-поездки

ITS (ItourS) (Германия), 
2003

Выездной 
и въездной

Собственные система 
бронирования и сеть отелей

Учредитель – компания LTU 
Touristik GmbH совместно 

с «Авиалиниями 400»
SUNMAR TOUR (Россия), 
2005

Выездной 
и въездной

По специальным услугам 
компании информации нет

Член международной 
группы компаний OTI

TUI Russia & CIS (Германия), 
2009 2009 Выездной 

и въездной

Уникальные турпродукты и 
концепции отдыха, в т. ч. для СНГ;  
пляжный и горнолыжный отдых; 
программа Money Back Guarantee 

(«возврат денег за тур»);  
с 2012 г. 70% авиаперевозок 
под собственным брендом

Создана в результате 
соглашения между 

компаниями TUI Travel 
PLC и S-Group Capital 

Management

Источники: https://www.gazeta.ru/travel/2007/04/27_a_1628226.shtml (Дата обращения: 30.01.2018); http://www.agency.tui.
ru (Дата обращения: 30.01.2018); https://www.anextour.ru (Дата обращения: 30.01.2018); https://www.apoi.ru/stati/vedushhie-
turoperatory-rossii; (Дата обращения: 30.01.2018); https://www.tez-tour.com/ru/nsk/ (Дата обращения: 30.01.2018); https://
www.hotline.travel/obzory-i-analitika/kak-delili-rynok-turov-v-turtsiyu/ (Дата обращения: 30.01.2018); https://www.coral.ru (Дата 
обращения: 30.01.2018); https://www.space-travel.ru (Дата обращения: 30.01.2018); https://www.mouzenidis-travel.ru (Дата 
обращения: 30.01.2018); https://www.oeger.de (Дата обращения: 30.01.2018). 

8  В таблицу не включено ВАО «Интурист», контролирующее около 10% рынка въездного туризма в России, которое только в 
2017 г. образовало совместное предприятие с известной британской туркомпанией «Thomas Cook».
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Можно выделить две «волны экс-
пансии» в Россию туристических кор-
пораций. Первая волна 1990-2000-х гг., 
привлекшая турецкие, египетские, ки-
тайские и некоторые европейские ту-
ристические компании, была ориен-
тирована почти исключительно на ор-
ганизацию выездного туризма. Боль-
шинство этих компаний (особенно в 
1990-е гг.) не обладали собственной се-
тью уполномоченных агентств в Рос-
сии. Дифференцированного предложе-
ния первоначально компании не име-
ли, в силу чего сумели составить кон-
куренцию российским фирмам лишь 
по отдельным направлениям деятель-
ности и туристическим дестинациям.

Но пытаясь закрепиться на россий-
ском рынке и сгладить сезонные колеба-
ния продаж, корпорации были вынуж-
дены диверсифицировать предложения, 
осваивая другие направления, не требу-
ющие существенной перестройки про-
цесса производства турпродукта и соз-
дания новых агентских сетей. Напри-
мер, компании, специализирующиеся на 
отправке россиян на турецкие курорты, 
взялись за освоение пляжного отдыха в 
Египте, Тунисе, Таиланде и др. А китай-
ские корпорации диверсифицировали 
свои предложения путем продажи раз-
ных видов турпродукта  – познаватель-
ного, пляжного, культурно-религиозно-
го и делового. Кроме того, уже компа-
нии первой волны стали приобретаться 
крупными корпорациями Германии, Ве-
ликобритании, Италии и других стран 
Европы, входя в структуру транснаци-
ональных компаний. Крупнейшей сдел-
кой поглощения известного в России 
иностранного туроператора можно счи-
тать продажу турецким Deep Tour 49% 
своих акций немецкой компании Oeger 
Tours. В 2003 г. один из лидеров немец-
кого туристического рынка компания 
LTU Touristik для работы в России со-
вместно с «Авиалиниями 400» учреди-
ла дочернюю турфирму ItourS. Холдин-

гу удалось разрешить проблему сбыта, 
слившись в 2005 г. с российским «Тура-
льянсом», в структуру которого входила 
одна из динамично развивающихся от-
ечественных агентских сетей «Куда.ру».

Экспансия второй волны связа-
на со сменой туристических агентств 
сетями, способными предложить бо-
лее выгодную цену и качественное об-
служивание. Уже в начале 2010-х гг. се-
ти контролировали до 25-30% объемов 
московского туристского рынка и до 
20% – регионального (Яндовский, 2011, 
с. 146). И процент этот ежегодно уве-
личивается. Изменились и принципы 
строительства агентских сетей. Если 
до 2005 г. они использовали стратегию 
экстенсивного роста (с обязательным 
выходом в регионы), то затем сместили 
приоритеты в сторону сотрудничества 
между корпоративными единицами и 
повышения качества услуг. Все боль-
шее распространение получает проект-
ная стратегия, нацеленная на приобре-
тение корпоративной структурой при-
знаков сетевой организации, в том чис-
ле за счет расширения практики аут-
сорсинга (Мовчан, 2017). Проникно-
вение на российский рынок ТНК спо-
собствовало росту въездного туризма 
на протяжении 2011-2013 гг. Если в се-
редине 2000-х гг. в России наблюдались 
нехватка гостиничного фонда и низкое 
качество оборудования гостиниц, то 
последующее строительство новых от-
елей в разных регионах России и повы-
шение сервиса во многом было связано 
с проникновением западных сетей го-
стиниц. В 2014 г. сокращение въездно-
го турпотока в Россию, вопреки сниже-
нию курса национальной валюты и, со-
ответственно, удешевлению туров, бы-
ло вызвано санкциями и специально 
распространяемой информацией о по-
литической нестабильности в стране 
(Спасибенко, 2015, с. 71-72).

Тем не менее в 2017 г. турпоток вы-
рос на 30%, причем почти на всех попу-



OUTLINES OF GLOBAL TRANSFORMATIONS� VOLUME 11, NUMBER 1, 2018

131

лярных направлениях зарубежного от-
дыха, за исключением Болгарии и Ту-
ниса. В наибольшей степени этот рост 
достигнут за счет «открытия» Турции, 
которая снова стала самым популяр-
ным направлением выездного туризма: 
число поездок россиян выросло в 8 раз 
в сравнении с 2016 г. Поток иностран-
ных туристов в Россию в этом году так-
же достиг максимума за восьмилетний 
период. Показательно, что «National 
Geographic» в рейтинге 2017 г. отметил 
Москву среди семи городов, рекомен-
дуемых для путешествий, а «The Wall 
Street Journal» включил столицу России 
в топ-5 наиболее интересных направле-
ний для поездки на зимние праздники9. 
Понятно, что подобные рейтинги спо-
собствуют формированию привлека-
тельного образа страны и, в свою оче-
редь, расширению въездного туризма.

Имидж государства как 
инструмент «мягкой силы»

Говоря о роли имиджа в привлече-
нии иностранных туристов, с одной 
стороны, невозможно рассчитать зна-
чимость этого фактора в сравнении с 
другими факторами, включая обмен-
ные курсы, модернизацию транспорт-
ной и гостиничной инфраструктур, 
реставрацию памятников культурно-
го наследия, развитие индустрии раз-
влечений и т. п. Но с другой стороны, 
имидж государства является синтети-
ческим показателем, объединяющим 
как эффективность государственных 
политик в разных сферах, так и дей-
ствий других акторов – бизнеса, неком-
мерческих организаций и самих граж-

дан. Он представляет собой комплекс 
связанных друг с другом элементов:

•  �имидж государства как историче-
ской общности, подкрепляемый 
историческим нарративом;

•  �образ страны как культурного фе-
номена, репрезентируемый через 
культурные объекты;

•  �представления о «национальном 
характере» граждан государства;

•  �представления о государстве как 
о политическом сообществе, раз-
деляющем определенные ценно-
сти, декларирующем определен-
ную миссию (в связке с ценностя-
ми). Отдельно в рамках этого пока-
зателя можно выделить имидж по-
литического лидера государства. 
Однако туризм в этом плане менее 
«персонозависим».

Эти элементы в той или иной степе-
ни учитываются показателями Индекса 
мягкой силы, разработанного компа-
нией «Ernst & Young» совместно с Ин-
ститутом исследований развивающих-
ся рынков Московской школы управ-
ления «Сколково»10 и включающего: 
объем въездного туризма и иммигра-
ции, демонстрируемую способность к 
интеграции в мировое сообщество за 
счет знания английского языка, каче-
ство высшего образования, верховен-
ство закона, политическую активность 
граждан и уровень свободы. В этом 
рейтинге Россия в 2005-2012 гг. занима-
ла 3-е место среди 10 стран (первые два 
места делили КНР и Индия).

Способы и механизмы формирова-
ния имиджа включают в себя как офи-
циальные нормативно-правовые акты 
(стратегии внешней политики и дру-

9  Итоги 2017: Каким стал год для туристской отрасли. Интерфакс. URL: http://www.interfax.ru/russia/594030 (Дата обращения: 
03.02.2018); Филиппов П. Итоги туристического сезона в РФ 2017 года. Экспертное мнение. Национальный туристический 
союз. URL: https://rusunion.com/itogi-turisticheskogo-sezona-v-rossii-2017-2018-analytica/ (Дата обращения: 03.02.2018).
10  Rapid-growth markets soft power index. Spring 2012. URL: http://www.skolkovo.ru/public/media/documents/research/SIEMS_
Monthly_Briefing_2012–06_eng.pdf (Accessed: 12.02.2018).
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гие документы), формирующие сиг-
налы вовне, так и целый спектр целе-
направленных усилий. Одним из при-
меров может служить сотрудничество 
правительства России с американским 
PR-агентством Ketchum, в течение 9 лет 
(2006-2015 гг.) осуществлявшего пред-
ставительство РФ в США и Западной 
Европе и обеспечившего наиболее ре-
зонансные имиджевые успехи россий-
ского правительства, включая Олим-
пийские игры в Сочи и Саммит «боль-
шой восьмерки» в Санкт-Петербурге. 
При этом значительная доля успеха 
имиджевых компаний пришлась на ре-
путацию агентства и его многолетние 
партнерские отношения с рядом амери-
канских и европейских СМИ. Очевид-
но, что в этом случае потенциал «мяг-
кой силы» будет «следствием позитив-
ного образа государства, сформировав-
шегося у других государств, в том чис-
ле благодаря целенаправленному ин-
формационному воздействию на них» 
(Бронников, 2016, с. 224).

Оценка значимости туризма в фор-
мировании имиджа государства не яв-
ляется изобретением ни XXI, ни даже 
XX века: символом признания важности 
привлечение туристских потоков стала 
Всемирная Колумбова выставка в Чи-
каго 1893 г. Фокус внимания был сосре-
доточен на въездном туризме и демон-
страции возможностей государства, вы-
ступавшего как единая «команда» пра-
вительства, осуществлявшего финанси-
рование мероприятий, и сообщества де-
ятелей культуры и искусства, создавав-
ших объекты посещения. Признание 
въездного туризма адекватным инстру-
ментом формирования государственно-
го имиджа основывается не только на 
эмпирических свидетельствах, но и на 

нормативной составляющей концепции 
«мягкой силы», в качестве источников 
которой признаны культура и локация 
ее трансляции, что собой и представля-
ют туристские объекты. 

Индексы туристской 
привлекательности

Туристическая привлекательность 
государства является частью индексов, 
в частности, авторитетного индекса, 
составляемого Джонатоном МакКло-
ри11. Туристическая сфера оценивается 
в рамках кластера глобальной интегра-
ции государства, показывающего, на-
сколько государство встроено в обще-
мировые процессы и способно к обе-
спечению коммуникации с мировым 
сообществом. Саймон Анхольт считает 
туризм, наряду с культурой, инвести-
циями и другими показателями, одной 
из вершин «шестиугольника» бренда 
государства (Медоева и др., 2013). 

Критический взгляд на оценку ту-
ристической привлекательности в рам-
ках индекса МакКлори представляет-
ся правомерным, если мы будем учиты-
вать двойственное положение туризма 
как механизма формирования имид-
жа государства, находящегося на стыке 
«мягкой силы» в ее классическом пони-
мании и «жесткой силы», что объясня-
ется коммерческой составляющей дея-
тельности туристических компаний и 
необходимостью реализации государ-
ственных интересов с помощью любых 
доступных методов и средств.

Многочисленные индексы, среди ко-
торых Индекс конкурентоспособно-
сти путешествий и туризма (The Travel 
& Tourism Competitiveness Index)12, рей-

11  Зубкова А.И. Стратегия мягкой силы в контексте трансформации политической системы Турецкой Республики в период 
2002–2014 гг. Дис. … канд. полит. наук. М.: РУДН. 2015. С. 42-50.
12  The Travel & Tourism Competitiveness Report. Geneva: WEF, 2015. URL: http://www3.weforum.org/docs/WEF_TTCR_2017_
web_0401.pdf (Accessed: 27.12.2017).
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тинг государственного бренда в сфере 
туризма компании «Bloom Consulting» 
(Bloom Consulting Country Brand Rank-
ing)13, Индекс брендов стран компании 
«Future Brand» (Country Brand Index), 
Индекс глобального присутствия Ин-
ститута «Эльканьо» (Elcano Global Pres-
ence Report)14, в целом позволяют оце-
нить состояние туристской сферы в кон-
тексте реализации инструментов «мяг-
кой силы». По последним данным Ин-
декса конкурентоспособности путеше-
ствий и туризма, рейтинг которого из-
меряется от 1 до 7, первое место с пока-
зателем 5,43 занимает Испания, в 2015 г. 
также занимавшая первое место. Россия 
же занимает 43-е место из 136 с рейтин-
гом 4,2, что демонстрирует умеренно по-
ложительную динамику по сравнению с 
данными 2015 г. (45-е место с рейтингом 
4,1). Рейтинг государственного бренда в 
сфере туризма, составляемый компани-
ей «Bloom Consulting», в последней сво-
ей версии отдает первое место США. 
Российская Федерация в этом рейтин-
ге занимает общее 32-е место и 15-ю по-
зицию среди европейских стран (пер-
вое место и в этом рейтинге отдано Ис-
пании), потеряв одну позицию в сравне-
нии с прошлым годом.

Эффективность политики Испании 
в данной сфере закладывалась не в по-
следние годы. Одним из ярких приме-
ров тонкой «настройки» имиджа госу-
дарства с использованием механизмов 
организации въездного туризма являет-
ся франкистская Испания после Второй 
мировой войны. Недемократический ре-
жим Франко, пришедшего к власти по-
сле кровопролитной гражданской вой-
ны, многочисленные нарушения граж-
данских прав и свобод, консерватизм, со-

трудничество с фашистскими режима-
ми – все это способствовало формирова-
нию образа Испании как страны, недру-
жественной по отношению к западным 
ценностям свободы и демократии, а зна-
чит малопригодной для туристических 
поездок граждан этих стран. Хотя миро-
вая ценность культуры Испании не под-
вергалась сомнению, это не стало значи-
мым фактором в развитии испанского 
туризма (Rosendorf, 2006). Зато испан-
ским правительством были предприня-
ты целенаправленные действия, направ-
ленные на коррекцию имиджа Испании 
как страны, сосредоточившей значитель-
ную часть европейского культурного на-
следия (и даже его создавшей). В фран-
кистский период «публичная диплома-
тия была направлена на стимулирование 
туризма, который не только содейство-
вал развитию экономики, но и использо-
вался для продвижения образа Испании 
и выхода из международной изоляции 
после Второй мировой войны» (Астахов, 
2014). Испания позиционировала себя, с 
одной стороны, как страна, чья ценность 
для мира не может быть оспорена из-за 
политической конъюнктуры. С другой 
стороны, активные действия по форми-
рованию имиджа государства, солидари-
зирующегося с Западом в борьбе с ком-
мунизмом, позволили сгладить остро-
ту, создаваемую недемократическим ха-
рактером режима. Был снят и ряд запре-
тов в чувствительных для туризма во-
просах, в частности, на ношение бики-
ни на испанских курортах (для режима, 
исповедовавшего исключительно кон-
сервативные ценности, это было весь-
ма неприятное решение) и изображение 
этого предмета одежды в испанском ки-
нематографе. Комплекс этих мер позво-

13  Bloom Consulting Country Brand Ranking. Tourism Edition 2014/2015. URL: https://www.bloom-consulting.com/en/pdf/
rankings/Bloom_Consulting_Country_Brand_Ranking_Tourism.pdf (Accessed: 27.12.2017).
14  Elcano Global Presence Report 2016. Madrid: Real Instituto Elcano, 2016. 64 p. URL: http://www.realinstitutoelcano.org/wps/
wcm/connect/22da46004ca35c14a512efb6e29671b7/Global_Presence_2016.pdf?MOD=AJPERES&CACHEID=22da46004ca35c14a
512efb6e29671b7 (Accessed: 27.12.2017).
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лил увеличить поток въездного туризма 
в Испанию с 1 млн чел. в 1951 г. до 11 млн 
в 1964  г. (Fielding, 1965, p. 541), что ста-
ло не только важным коммерческим до-
стижением, но и способствовало плавно-
му возвращению Испании в число стран 
Запада.

Иной пример формирования и вре-
менной потери позитивного имиджа 
через туристскую сферу демонстриру-
ет Болгария15. Сочетание удачного гео-
графического положения и тесных свя-
зей с СССР позволили стране во второй 
половине XX в. стать лидером по коли-
честву принятых туристов. Причем без 
значительного вклада в формирова-
ние имиджевой составляющей, но при 
сохранении особого внимания прави-
тельства к развитию туристской инфра-
структуры (Крыстев, 2015). Политиче-
ская и экономическая нестабильность 
вытеснили посткоммунистическую 
Болгарию на периферию туристическо-
го внимания. Потребовались серьезные 
усилия для восстановления туристиче-
ской привлекательности страны.

Российское государство 
и международный туризм: 
эффективность формирования 
позитивного имиджа

Как уже отмечалось, туристические 
ТНК первой волны обеспечивали, пре-
жде всего, потребности россиян в вы-
ездном туризме. Целый ряд компаний, 
вышедших на российский рынок в нача-
ле 1990-х гг., был ориентирован на пред-
ставление пакетных туров в страны с 
пляжным отдыхом. Именно в этот пе-
риод происходит спонтанное формиро-
вание негативных представлений о рос-

сийском туристе, оказавшее непосред-
ственное влияние на восприятие обра-
за России вообще. Основными чертами 
образа стали невоздержанность, при-
страстие к алкоголю, плохие манеры.

За последние полтора десятилетия 
в восприятии России за рубежом про-
изошли изменения, которые не вполне 
соответствуют собственно изменениям 
в самой стране. На рубеже XX-XXI вв. 
Россия нередко воспринималась, по вы-
ражению, приписываемому одному из 
основателей Google Сергею Брину как 
«Нигерия в снегу» (не говоря уже о раз-
ных вариациях, в которых фигурируют 
старое название другой африканской 
страны и ракеты)16. После президент-
ских выборов в США, на которых побе-
дил тот, кто победить, если верить ли-
беральным американским СМИ, был не 
должен, Россия стала чуть ли не верши-
телем судеб мира (или хотя бы страной, 
где живут лучшие в мире хакеры и спе-
циалисты по СММ-маркетингу, причем 
работающие на аутсорсинге). В услови-
ях тиражирования новых и возвраще-
ния старых мифов и стереотипов, анга-
жированной подачи информации имид-
жем страны, какие бы усилия по его кор-
рекции ни предпринимались, управлять 
все сложнее: разрушить позитивный 
образ сейчас гораздо проще и быстрее, 
чем его создать. Если, в отличие от со-
ветской истории, в сфере выездного ту-
ризма усилия по продвижению стра-
ны предпринимаются в незначительной 
степени, то въездной туризм стал одной 
из публично декларируемых сфер реа-
лизации мер по конструированию по-
зитивного имиджа страны. Однако ре-
ализация этого механизма в отноше-
нии выделенных выше четырех элемен-
тов, происходила и происходит по раз-

15  С 2009 г. востребованность Болгарии как туристического направления постоянно растет, в том числе за счет иностранных 
инвестиций.
16  URL: https://www.vedomosti.ru/newspaper/articles/1999/10/26/verhnyaya-volta-bez-raket (Дата обращения: 03.02.2018).
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ным и зачастую противоречивым траек-
ториям. Россия сохранила, а в ряде слу-
чаев и упрочила, имиджевый элемент, 
связанный с культурными достижения-
ми в области классической и современ-
ной музыки, театра, изобразительного 
искусства. Этому способствовали пер-
сональные и коллективные успехи де-
ятелей культуры и искусства. Сохране-
ние архитектурных памятников и вос-
становление (в ряде случаев – создание) 
исторического облика городов и турист-
ских местностей в регионах России спо-
собствовали воссозданию образа Рос-
сии как великой исторической общно-
сти. При этом внимание, уделяемое ту-
ристическим объектам в Центральной 
России (особенно Москве и Золото-
му кольцу), стало основой имиджа, от-
сылающего к отдаленному прошлому, с 
интерпретацией которого не возника-
ет сложностей, в отличие от событий, 
не получивших ни в российском, ни в 
международном дискурсе однозначной 
оценки. Подобную стратегию в отно-
шении «мягкой силы», в частности, ре-
ализовали Индия, акцентирующая вни-
мание на своих культурных особенно-
стях и уникальном историческом на-
следии (Malone, 2011) и Малайзия (про-
ект «Посетите Малайзию») путем укре-
пления отношений с международными 
масс-медиа.

Именно с этим связана интенсифи-
кация деятельности транснациональ-
ных туристических компаний по орга-
низации въездного туризма в регионы 
России, чему способствует режим благо-
приятствования со стороны российских 
властей. Одновременно с этими про-
цессами наметилась тенденция разрыва 
между культурно-исторической и поли-
тической составляющими имиджа. Осо-
бенности внутриполитического процес-
са в современной России и ее притяза-
ния на восстановление международно-
го влияния в размере, характерном для 
СССР, спровоцировали широкую дис-

куссию на Западе относительно вос-
приятия российского государства. Из-
менения в нормативно-правовых актах, 
вводящие или ужесточающие санкции 
за деятельность, не отвечающую инте-
ресам правительства или традициона-
листским запросам российского социу-
ма, способствовали ухудшению россий-
ского имиджа среди тех граждан стран 
Запада, которые считают защиту граж-
данских прав не только государствен-
ным, но и личным приоритетом.

В условиях сохранения старых и вве-
дения новых санкций и в свете дискри-
минации российского спорта (особенно 
олимпийского движения) сфера между-
народного туризма может стать гибким 
инструментом формирования позитив-
ного имиджа России в мире, в том числе 
с использованием расширяющегося ин-
тереса транснационального бизнеса к 
туристскому рынку России, страны, ко-
торая может удивлять тех, кто своими 
глазами видит не только снег, но и со-
чинские пальмы, изменения к лучшему, 
воплощенную в камне историю. Вполне 
«нормальной страны».
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