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Дослідження присвячено вивченню інструментів відновлення іміджу туристичних дестинацій 
після криз. У статті розглянуто сутність понять «туристична привабливість» та «брен-
динг». Розглянуто ключові інструменти відновлення іміджу туристичних дестинацій після 
криз та систематизовано заходи подолання ризиків, які були використанні закордоном. Осо-
бливу увагу автори приділили дослідженню досвіду країн, а саме Ізраїлю та Єгипту, у віднов-
ленні туристичного іміджу після криз. Визначено, що одним із найбільш ефективних способів 
повернення туристичних потоків після несприятливих подій є маркетингові інструменти, 
зокрема брендинг/ребрендинг місця призначення. Проаналізований у статті досвід подо-
лання різних ризиків показує, що немає однієї усталеної формули успіху, кожна країна формує 
свій шлях до відновлення самостійно, опираючись на власні ресурси та можливості.
Ключові слова: туристична привабливість, брендинг, бренд туристичного місця, турис-
тичні ризики.

The tourist market suffers significantly from the influence of many factors, including external ones 
цршср peculiarity lies in the impossibility to accurately assess the probability of their occurrence, the 
manifestation level and consequences they can cause. Travel industry reality is that a natural dis-
aster, political crisis, violence or disease can suddenly and without warning undermine a previously 
popular travel destination. And this is how the demand of traveling to these destinations is sharply 
reduced. The tourist market which has been affected by one of the listed factors, loses its image, 
experiences a reduction in tourist flows, a decrease in income from tourism activities etc. This creates 
the prerequisites for restoring the tourist destinations image after adverse events and requires a quick 
response, flexibility in decision-making and the use of those tools that will most effectively ensure 
tourist destinations image restoration. The study is devoted to the study of image restoring tools for of 
tourist destinations after crises. The article examines the essence of "tourist attraction" and "branding" 
concepts. The key tools for restoring tourist destinations image after crises were considered and risk 
mitigation measures that were used abroad were systematized. The authors paid special attention to 
the study of countries experience, namely Israel and Egypt, in restoring the tourist image after crises.  
It has been determined that one of the most effective ways of returning tourist flows after adverse 
events is marketing tools, in particular destination branding/rebranding. Analyzed in the article experi-
ence of overcoming various risks shows that there is no single established formula for success, each 
country forms its own path to recovery relying on its own resources and capabilities. In some cases 
tourist destinations may even become more popular after the crisis than they were before it. That is, the 
occurrence of a certain unfavorable event is an impetus kind, a driving force for changes, development 
and innovations. That's why using measures to restore the country attractiveness among tourists are 
important task for the tourism activity subjects and countries governments.
Key words: tourist attractiveness, branding, tourist destination brand, tourist risks.

Постановка проблеми. Туристичний ринок 
значно потерпає від впливу багатьох факторів, 
зокрема зовнішніх. Особливість останніх полягає 
у неможливості оцінити з точністю ймовірність їх 
настання, рівень прояву та наслідки, яких вони 
можуть завдати. Реальність туристичної індустрії 
така, що стихійне лихо, політична криза, насиль-
ство чи хвороба раптово й без попередження під-
риває туристичний напрямок, який раніше був 
популярним. І саме так попит на подорожі у ці 
дестинації різко скорочується. Туристичний ринок, 
який зазнав дії одного із перелічених факторів 
втрачає свій імідж, зазнає скорочення туристич-
них потоків, зменшення доходів від туристичної 
діяльності тощо. Це створює передумови для від-
новлення іміджу туристичних дестинацій після 
несприятливих подій та вимагає швидкої реакції, 
гнучкості у прийнятті рішень та використання тих 
інструментів, які найефективніше забезпечать від-
новлення іміджу туристичних дестинацій. Серед 
таких інструментів практичної значущості набуває 
брендинг. Саме брендинг та ребрендинг туристич-
них напрямів запроваджують урядами країн для 

відновлення туристичної привабливості та розви-
тку туристичної бізнесу, зокрема.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Досліджуючи вітчизняну та зарубіжну фахову літе-
ратуру з даної проблематики, варто відзначити, 
що питання туристичного брендингу зустрічаються 
у працях багатьох науковців. Серед українських 
вчених варто виокремити праці О.В. Музиченко-
Козловської [1], О.А. Ковальчук [2], І.Г. Смирнова 
[3], Г. Кучерявої [4], В.В. Костинця [5] та ін. Зокрема, 
О. Костинець [5] стверджує, що необхідною умовою 
позиціонування туристичного напрямку на світовій 
арені є створення його яскравого та привабливого 
бренду. Використання брендингу туристичних дес-
тинацій, як одного з ефективних методів покра-
щення туристичних показників, запропоновано 
у праці О.В. Музиченко-Козловської, яка зазначає, 
що це також сприятиме покращенню становища 
туристичної галузі в Україні [1].

Дослідженням брендингу як важливого інстру-
менту повернення іміджу туристичних напрямів 
зустрічаються в роботах іноземних авторів, а саме: 
Керр Дж. [6], Каваратсіз М. [7], Блейн С., Стюард Е., 
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Річі Дж. [8]. Скіннер Г. досліджував брендинг дес-
тинацій, як інструмент відновлення туристичної 
привабливості дестинацій [9]. У статті Дж. Баал-
бакі та Лаури Зізка проаналізовано вплив кризо-
вих явищ (Арабської весни та пандемії) на туризм 
у Єгипті, зокрема проведено дослідження запла-
нованих комунікаційних стратегій для зміни імі-
джу місця призначення та досліджено їхній вплив 
на сприйманий імідж бренду місця призначення 
в Єгипті. Автори стверджують, що стійкість бренду 
дестинації можна вважати «м’язом», зміцненим 
завдяки послідовним зусиллям і навчанню, шля-
хом покращення сприйняття безпеки та довіри, 
просування унікальних атрибутів і створення 
репутаційного капіталу. Це дозволяє туристич-
ному напрямку підтримувати позитивний імідж 
і залучати відвідувачів, будучи гнучким і спритним 
у пошуку можливостей для зростання [10].

Вальтерс та Мейр [11] виокремили повідо-
млення у медіа, як один з найважливіших методів 
усунення наслідків криз. Автори акцентують увагу 
на важливості правильної подачі інформації про 
несприятливу подію, адже це значно впливає на 
формування іміджу дестинації.

Більшість вчених акцентують увагу на важли-
вості туристичного брендингу, проте недостатньо 
уваги приділено відновленню туристичних напрям-
ків після криз, оцінюванні їх впливу на дестинацію 
та туристичний ринок країни загалом. Саме тому 
практичної та теоретичної актуальності набуває 
потреба у дослідженні ключових заходів віднов-
лення туристичних напрямків після криз, а також 
аналізуванні закордонного досвід подолання окре-
мих видів ризиків завдяки туристичному брендингу.

Постановка завдання. Метою статті є дослі-
дження інструментів для відновлення іміджу 
туристичних дестинацій та вивчення закордонного 
досвіду проведення заходів відновлення турис-
тичної привабливості регіонів/дестинацій після 
кризових ситуацій. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Туристична галузь є основним джерелом поповне-
ння державного бюджету багатьох країн, які також 
часто потерпають від несприятливих зовнішніх 
факторів. У 2021 році прямий внесок індустрії 
туризму та подорожей у світовий ВВП становив 
близько 5,8 млрд. дол. США. Найбільший загаль-
ний внесок забезпечили Сполучені Штати – при-
близно 1,27 трильйона доларів США. На другій та 
третій позиціях рейтингу були Китай і Німеччина, 
загальний внесок від туризму у ВВП яких склав 
814 мільярдів і 251 мільярд доларів США, відпо-
відно. Загалом сумарний внесок туристичного 
ринку у світовий ВВП у 2021 році зріс майже на 
22% (порівняно з 2020 роком), проте залишився 
нижче рівня, який був до пандемії [12].

Розглянувши розподіл частки ВВП, який 
був створений туристичною галуззю за останні 

10 років, можна простежити тенденцію до зрос-
тання, незважаючи на вплив різних факторів та 
ризиків. Проте, починаючи з кінця 2019 – початку 
2020 року відбулось різке скорочення туристич-
ної активності у світі, яке незважаючи на впро-
вадження програм розвитку, заохочення та під-
тримки туризму, не досягнуло того рівня, який був 
встановлений до пандемії. 

Зацікавленість туристів у відвідуванні країни 
формується завдяки туристичній привабливості, 
зокрема іміджу країни, її упізнаваності на світовій 
арені, наявності туристичних обʼєктів. О.В. Мель-
ник визначає туристично-привабливу територію 
як таку, що має потенціал туристичних ресурсів, 
сучасно розвинену туристичну інфраструктуру та 
достатню поінформованість потенційних туристів 
про неї, що має відповідати їх потребам та забез-
печувати отримання максимального соціально-
економічного ефекту від її розвитку в межах 
туристичної діяльності [13]. На думку Т.І. Божука, 
усі туристичні ресурси, які приваблюють своїми 
якостями та властивостями туристів, захоплюють 
та спонукають їх до відвідування заданої терито-
рії є туристичною привабливістю території [14]. 
Чому Париж, Рим є найпопулярнішими туристич-
ними містами, а чимало інших, не менш захоплю-
ючих міст, залишаються поза увагою. Наявність 
сукупності різних факторів не завжди є гарантією 
успіху, оскільки вимагає ознайомлення потенцій-
них туристів з цією інформацією, саме для цього 
використовується брендинг територій як марке-
тинговий інструмент. Маркетингові інструменти 
в туризмі використовуються з різною метою: фор-
мування іміджу серед потенційних туристів або 
його відновлення, через різні несприятливі обста-
вини (політичну нестабільність, економічну кризу, 
природні катаклізми, тероризм, війни тощо).

Опираючись на визначення поняття привабли-
вості та зазначені вище трактування, можна визна-
чити туристичну привабливість країни чи території 
наступним чином – це здатність притягувати увагу, 
викликати інтерес та бажання повторного відвід-
ування туристичного місця/обʼєкта, який викликає 
позитивні враження у памʼяті або сформований 
сприятливий імідж.  

Формування туристичної привабливості вима-
гає ретельного вивчення можливостей країни чи 
території, попиту на наявні ресурси серед потен-
ційних клієнтів, визначенні можливих ризиків, на 
основі чого слід розробити стратегію просування 
дестинації на ринку. Серед таких стратегічних 
напрямів є формування безпечного іміджу місця 
призначення, маркетингове просування, стимулю-
вання збуту, диверсифікація ринку та пропозиція 
нових туристичних продуктів, співпраця з міжна-
родними та закордонними організаціями. 

Вагома увага приділяється забезпеченню 
безпеки відвідувачів у місцях призначення.  
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Для туристів, які опинились у центрі подій важли-
вим є їх переміщення у безпечне місце, забезпе-
чення потрібною допомогою з поверненням у свою 
країну чи підтримкою (медичною, психологічною). 
Формування безпечного іміджу для потенційних 
туристів вбачає картографування чутливих до без-
пеки туристичних об’єктів, створення регіональних 
департаментів безпеки та формування плану захо-
дів безпеки на об’єктах, які піддаються ризикам. 
Серед методів подолання наслідків негативного 
впливу чинників зовнішнього середовища є інвес-
тування в туристичну інфраструктуру та об’єкти. 
Формування ініціатив відновлення через співп-
рацю з галузевими організаціями, транспортними 
підприємствами та туристичними агентствами 
забезпечує створення кращих можливостей для 
транспортного забезпечення, будівництва нових 
закладів готельного та ресторанного бізнесу, що 
сприяє зростанню туризму.

Ще одним аспектом розвитку туристичних дес-
тинацій є диверсифікація та розроблення нових 
туристичних продуктів і видів діяльності. Дивер-
сифікація є важливим елементом для створення 
стійкості, оскільки галузь не зазнає великих збит-
ків, якщо один конкретний продукт або вид діяль-
ності буде замінено або він зникне. 

Іншим вагомим інструментом є формування 
сприятливого іміджу. Щоб захистити позицію 
країни чи дестинації, як надійного туристичного 
напрямку, проводяться численні кампанії та мар-
кетингові заходи. Однією з головних платформ 
для керування іміджем місця призначення є соці-
альні мережі, зокрема підтримка від блогерів, зна-
менитостей і журналістів. 

Ще один методом повернення туристичної 
привабливості є стимулювання збуту, створення 
короткострокових стимулів для підтримки туризму 
(здешевлення, ваучери, знижки) [15]. 

Реалізація вище описаних стратегічних напря-
мів формування туристичної привабливості ство-
рює бренд туристичної дестинації/країни.

В загальному розумінні, брендинг – це процес 
створення сильного, позитивного сприйняття ком-
панії, її продуктів або послуг у свідомості клієнта 
шляхом поєднання таких елементів, як логотип, 
дизайн, заява про місію та узгоджена тема в усіх 
маркетингових комунікаціях. Ефективний брен-
динг допомагає компаніям виділитися серед своїх 
конкурентів і створити базу лояльних клієнтів [16].

Туристичний брендинг – це кульмінація широ-
кого спектра напрямів діяльності з усього набору 
засобів маркетингу, що дозволяє створити імідж 
туристичного бренду, який передає весь набір сиг-
налів споживачу про якість, ціну і статус туристич-
ного бренду [17].

Свій науковий погляд висвітлила Музиченко-
Козловська О.В., яка визначила туристичний 
брендинг результатом формування туристичної 

привабливості місць туристичного призначення 
в процесі управління іміджем та промоцією турис-
тичної атрактивності міста чи країни за допомогою 
туристичного бренду, який складається з візуаль-
ного образу та гасла [18].

Розглянемо бренд туристичного місця при-
значення, як маркетинговий інструмент, що вико-
ристовується для відновлення безпечного іміджу 
туристичних дестинацій.

Бренд туристичного місця є відображенням 
культури та людей певної країни, історії, спадщини, 
традиційного та сучасного способів життя, архітек-
турного та природного середовища. Основа мар-
кетингової стратегії туристичної дестинації поля-
гає у сприйнятті, почуттях і думках, які туристи 
мають про місце призначення. Брендування місця 
призначення (брендинг місця) – це процес іденти-
фікації, створення та підтримки унікальної іден-
тичності пункту призначення, побудованої навколо 
ключових елементів, цінностей і пропозицій місця 
для формування репутації в очах відвідувачів [19].

Створення бренду туристичної дестинації має 
зосереджуватися на унікальності місця. Згідно 
зі звітами Всесвітньої туристичної організації та 
Європейської туристичної комісії, першим кроком 
до побудови туристичного бренду має бути пере-
вірка місця призначення, щоб включити емоції 
та сприйняття, пов’язані з ним. Після цього важ-
ливо розпізнати сильні та слабкі сторони дестина-
ції, а також визначити цільовий ринок. Розуміння 
цільової аудиторії дозволяє ефективно сформу-
лювати та представити унікальну точку продажу 
туристичного місця на різних етапах взаємодії 
клієнта. Необхідно провести ретельний аналіз 
конкурентів, щоб визначити можливу прогалину 
на ринку, одночасно успішно позиціонувавши та 
диференціювавши пункт призначення.

Залучення зацікавлених сторін є невід’ємною 
частиною розробки бренду дестинації та процесу 
брендингу. Успіх бренду безпосередньо пов’язаний 
із прийняттям і підтримкою з боку місцевих жите-
лів, державного та приватного секторів. Ці орга-
нізації слід визначати амбасадорами бренду, які 
безпосередньо впливатимуть на сприйняття місця 
призначення в очах відвідувачів. 

Після визначення всіх компонентів унікаль-
ності місця призначення створюється приваблива 
і надихаюча історію туристичного бренду, яка 
матиме відгук як у місцевих жителів, так і у гостей. 
Ця історія стане основою маркетингового плану 
туристичної сфери, стратегії та інтегрованих мар-
кетингових комунікацій. Вибір правильних візу-
альних інструментів і комунікаційних засобів має 
важливе значення для ефективної та послідовної 
передачі концепції бренду, охоплення потрібної 
аудиторії та досягнення маркетингових цілей [20]. 
Розроблена ізраїльським урядом маркетингова 
туристична стратегія є прикладом ефективного 
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використання стратегій маркетингу для віднов-
лення та популяризації туристичного ринку країни.

Ізраїль – це країна, яка багата на старовинні 
пам’ятки, історично-релігійні місця та яскраві 
сучасні міста, що приваблює туристів з усіх куточків 
світу. Проте ця країна асоціюється також з політич-
ною нестабільністю, насильством та тероризмом, 
що впливає на кількість туристів, які подорожують 
до Ізраїлю. За даними Всесвітньої туристичної 
організації туристична галузь створювала 3–4% 
від ВВП країни, проте з кожним роком цей показник 
зазнає скорочення і у 2020 році становив 0,64%, 
при середньому світовому показнику (з 125 країн) – 
3,36%. Середнє значення показника для Ізраїлю за 
період 1995–2020 років становило 2,4% з макси-
мальним значенням – 3,97% в 1999 році [21].

Та скорочення частки туризму у ВВП країни 
не означає скорочення міжнародних туристич-
них прибуттів. Так, за період 2000–2023 рр. кіль-
кість в’їзних туристів збільшилась, незважаючи на 
нестабільну ситуацію в країні (рис. 1). 

Коливання туристичних прибуттів на графіку 
спричинені загостренням конфліктів у певні пері-
оди, проте це не вплинуло на загальну картину 
туристичної привабливості Ізраїлю. Для того, щоб 
покращити безпечний для туристів імідж, уряд 
зосередив увагу на заохоченні іноземних турис-
тів відвідати країну, зокрема були запровадження 
маркетингові заходи. 

На сайті Міністерства туризму Ізраїлю предста-
вили різні способи проведення відпустки в країні, 
в основному наголошуючи на турах: серед запро-
понованих варіантів були маршрути гастрономіч-
ного та винного туризму (їжа та вино), маршрути 
етнічними територіями Ізраїлю, сімейні маршрути 
та багато інших альтернатив з можливістю обрати 
тривалість туру. Після вибору ключових характе-
ристик туру, туристу відкривались деталі та фото-
графії основних місць туристичного маршруту.

Імідж країни, з туристичної точки зору, форму-
ється на основі асоціацій, отриманих від новин. 
Для когось Ізраїль є країною з постійними завору-
шеннями, для когось вона асоціюється з біблійною 
історією. Саме фактор асоціацій, сформованих 
через інформацію, яка висвітлюється в новинах 
чи мережі Інтернет, створюється сприйняття кра-
їни. У 2008 році Ізраїль розпочав свій ребрендинг 
для приваблення сучасних та молодих туристич-
них груп, прагнучи створити культурний та весе-
лий образ столиці Тель-Авів. Для оновлення мар-
кетингової стратегії і розробки нового бренду була 
запрошена провідна британська компанія. Остання 
проводила дослідження в межах країни на тему 
сприйняття жителями своєї країни і з якими понят-
тями вони її пов’язують. В результаті була роз-
роблена стратегія, спрямована на стримування 
культурних відмінностей та націлена на перевагах 
різноманітності ізраїльського суспільства [20].

Брендинг міста та країни є важливою скла-
довою маркетингу туристичного напряму. Добрі 
практики використання маркетингових інструмен-
тах для подолання ризиків у туристичній індустрії 
наведені у табл. 1.

Єгипет є одним із прикладів країн, що вирізня-
ються проблематичним відновленням туристич-
ного ринку. Багатообіцяючі туристичні перспективи 
зникли майже миттєво після політичних потрясінь, 
що почалися в 2011 році. За даними Всесвітньої 
туристичної організації, в країні спостерігалось 
падіння індустрії туризму на 33,3% (в порівнянні 
з найкращим показником у 2010 році), коли кра-
їна прийняла 14,7 млн. міжнародних туристів.  
Єгипетським урядом було прийнято ряд рішень 
для мінімізації негативних наслідків кризи та 
повернення привабливості країни. Туроператори 
країни та авіакомпанії заохочувались до залучення 
більшої кількості туристів, зокрема їм пропонува-
лись альтернативні Шарм-Ель-Шейху напрямки – 

Рис. 1. Міжнародні туристичні прибуття в Ізраїль за період 2000–2023 рр.

Джерело: [22] Israel Tourist Arrivals. Trading Economics.
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курорти Червоного моря Хургада та Марса-Алам. 
Також були запрошені знаменитості – актор Уілл 
Сміт та футболіст Ліонель Мессі, які виставля-
ючи фотографії біля пірамід, рекламували країну. 
Серед заходів відродження туризму уряд Єгипту 
ввів здешевлення єгипетського фунта, тим самим 
залучивши туристів, які шукали недорогий турис-
тичний напрямок [23].

Здійснення цих заходів призвело до зростання 
рівня відвідуваності країни туристами: у 2012 році 
країну відвідало 11,5 млн. осіб, проте в період 
2013–2015 рр. їх кількість знову скоротилась, 
а у 2016 році зменшилась до 5,4 млн. Таке зни-
ження спричинено падінням літака, який розбився 
на Синайському півострові у 2015 році [23].

Відновлення іміджу Єгипту як безпечного місця 
відпочинку тривало 8 років: у 2019 році вдалось 
досягнути бажаного результату по кількості турис-
тів – країну відвідали 13 млн. туристів, це найкра-
щий показник після стрімкого падіння у 2011 році. 
Проблема Єгипту та інших напрямів, які зазна-
ють невдач, полягає в тому, що вони не готові до 
настання несприятливих явищ, які негативно впли-
вають на туризм в країні, а здійснюють пошук шляхів 
уникнення наслідків криз вже після їх настання [23].

Після виверження вулкану Ейяф'ятлайокютль 
у 2010 році репутація Ісландії, як туристичного 
напрямку, похитнулась, а економіка країни не 
могла відновитися без втручання. Щоб відно-
вити життєздатний туристичний імідж Ісландії, 
уряд країни разом із партнерами та зацікавле-
ними сторонами в туристичній індустрії запус-
тив бренд «Натхненний Ісландією». Ідея перед-
бачала ребрендинг і привабливу кампанію, щоб  
нагадати мандрівникам, що це прекрасне місце 
варто відвідати.

Однією з перших кампаній, випущених неза-
баром після виверження, стала «Година Іслан-
дії». Кампанія залучила найкращі активи Ісландії, 
зокрема місцевих жителів і знаменитостей, щоб 
підвищити обізнаність і поділитися позитивними 
історіями. Результат кампанії був надзвичайно 
успішним і призвів до збільшення рентабельності 
інвестицій із відновленням інтересу до країни як 
до бажаного туристичного напрямку [24].

Перспективним напрямом довгострокових 
інвестицій є підвищення обізнаності та дій з боку 
туристичних суб’єктів для створення та підтримки 
планів, які допоможуть пережити неминучі ризики 
[23]. У деяких випадках туристичні напрямки 
можуть навіть стати більш популярними після 
кризи, ніж вони були до неї. Тобто, настання пев-
ної несприятливої події є своєрідним поштовхом, 
рушійною силою до змін, розвитку, новацій. Несучи 
надзвичайні руйнування чи втрати, вони дають 
змогу змінитися на краще, перевершити попере-
дні досягнення, відкрити щось нове – раніше неві-
доме. В цьому полягає парадокс ризиків у турис-
тичній індустрії – негатив, який стає основою для 
популяризації туристичних дестинацій.

Висновки з проведеного дослідження. 
Туризм є перспективним напрямом поповнення 
бюджету країн, а в деяких випадках – його осно-
вна частина. Саме тому заходи для відновлення 
привабливості країни серед туристів, є завданням 
не лише суб’єктів туристичної діяльності, а й уря-
дів країн. 

У статті обгрунтовано, що одним із найбільш 
ефективних способів повернення туристичних 
потоків, які скоротились через несприятливі події 
є маркетингові інструменти, зокрема брендинг/
ребрендинг місця призначення (дестинації).

Таблиця 1
Іноземний досвід подолання ризиків в туристичній індустрії

Вид ризику Причина Країна Загрози Маркетингові інструменти

політичні
революція 
в країні, 
Арабська 
весна

Єгипет
- скорочення 
надходжень 
іноземної валюти 
в країну;
- падіння 
туристичної 
активності;
- падіння ВВП;
- формування 
негативного 
сприйняття місця 
призначення 
та країни загалом.

Здешевлення єгипетського фунта, як наслідок – 
недорогі тури, що сприяло збільшенню кількості 
туристів.
Запрошення знаменитостей (Вілл Сміт, Ліонель 
Мессі), які робили фото на фоні пірамід, що 
допомогло рекламі країни на міжнародній арені.

природно-
кліматичні

виверження 
вулкану Ісландія

Ребрендинг та запуск рекламної кампанії 
«Натхненний Ісландією». 
Кампанія «Година Ісландії» з залучення місцевих 
жителів і знаменитостей для підвищення обізнаності 
країни 

політичні, 
безпекові

політична 
нестабільність, 
насильство, 
тероризм

Ізраїль

На сайті Міністерства туризму Ізраїлю запропоновані 
різні способи проведення відпустки в країні.
Ребрендинг для приваблення сучасних та молодих 
туристичних груп. 
Оновлення маркетингової стратегії і розробки 
нового бренду спрямованого на стримування 
культурних відмінностей та націленого на переваги 
різноманітності ізраїльського суспільства.

Джерело: сформовано авторами на основі [20; 23; 24]
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Систематизовані у статті заходи подолання 
ризиків, які були використанні закордоном, можуть 
бути використані у діяльності вітчизняних компа-
ній галузі чи урядом, з метою формування влас-
них стратегій уникнення ризиків, їх мінімізації чи 
боротьби із наслідками, які сформували негатив-
ний туристичний імідж країни. А запропонований 
Всесвітньою туристичною організацією та Євро-
пейською туристичною комісією «план дій» щодо 
створення (відновлення) бренду туристичної дес-
тинації, що передбачає кроки, які потрібно здій-
снити для швидкого та ефективного відновлення 
туристичної привабливості країни, полегшить 
діяльність у цьому напрямі.

Проаналізований авторами досвід боротьби із 
різними видами ризиків показує, що немає однієї 
усталеної формули успіху, кожен формує свій 
шлях до відновлення самостійно, опираючись на 
власні ресурси та можливості. 
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