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Одним  из  важнейших факторов, непо-
средственно влияющих на конкурентоспо-
собность туристской дестинации и увели-
чение туристских потоков, является нали-
чие развитого бренда дестинации и состояние 
рекламно-информационного обеспечения этой 
дестинации. Реклама туристского потенциала 
дестинации и ее бренда, активное продвижение 
национального туристского продукта являются 
необходимым условием роста туристских пото-
ков в эту дестинацию и способствуют увеличе-
нию доходности туризма.

Российская Федерация является уникальной 
страной как с точки зрения географической рас-
положенности на карте мира, так и благодаря 
смешению культурных компонентов. Террито-
рия Российской Федерации обширна, и нацио-
нальный и культурный потенциал настолько 
уникален, что спектр туристских услуг и иден-
тичного национального туристского продукта 
может быть очень широким. В отличие от дру-
гих стран, Российская Федерация не успела на-
копить достаточного опыта бренд-технологий 
продвижения своих туристских дестинаций. С 
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одной стороны, это было связано с закрытостью 
страны и неразвитостью массового туризма во 
времена СССР. С другой стороны, отечествен-
ная экономика 90-х годов ХХ века – нулевых го-
дов XXI века характеризовалась ускоренными 
темпами роста, связанными с получением сверх-
доходов от экспорта сырья и углеводородов, что 
неизбежно привело к высокому уровню социаль-
ной напряженности в стране, нарушению прин-
ципов социальной справедливости. Сверхпри-
были, получаемые от продажи таких природных 
энергоресурсов, как нефть, газ, уголь, а также от 
продажи древесины, являются мощным, но при 
этом конечным источником дохода. Туристские 
ресурсы, в отличие от исчерпаемых энергоресур-
сов, при эффективном и рациональном использо-
вании способны долговременно, а иногда беско-
нечно долго приносить существенную прибыль 
государственному бюджету. Политика государ-
ства, направленная на сохранение природных, 
национальных культурных ценностей, позволит, 
с одной стороны, развить человеческий потен-
циал в стране, а с другой – получить дополни-
тельный доход как посредством увеличения ко-
личества туристских прибытий, увеличения ко-
личества повторных и постоянных туристов, так 
и с помощью привлечения  дополнительных ин-
вестиций из других стран, направленных на со-
вместные проекты в сфере туризма. Новый этап 
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экономического роста страны должен быть свя-
зан, в первую очередь, с инновационным подхо-
дом к социальному развитию в государстве, и ту-
ризм, как явление социально-культурное и в то 
же время высокодоходное, позволит снизить со-
циальную напряженность в каждом отдельном 
регионе России, а также будет являться допол-
нительным источником финансирования регио-
нальных бюджетов. Развитие внутреннего туриз-
ма позволит сохранить финансы внутри страны, 
а развитие въездного – привлечет дополнитель-
ные средства, которые также могут быть увели-
чены за счет экономического эффекта мульти-
пликатора.

В 2010 году въездной туризм в мире по срав-
нению с аналогичным показателем 2009 года 
вырос на 6,7% и составил 935 млн человек (та-
блица 1). Данный показатель может характери-
зовать увеличение общего уровня спроса на ту-
ристский продукт и рост популярности туризма 

как такового. Все большее число людей предпо-
читает пользоваться туристскими услугами, пу-
тешествуя в местах, отдаленных от постоянного 
места жительства.   

На сегодняшний день технологии продвиже-
ния туристского продукта все больше связаны с 
социальными сетями в Интернете. Схема при-
обретения туристского товара (услуги) и про-
цесс ее потребления (получения) усложняется. 
С одной стороны, это связано с появлением но-
вых этапов в процессе принятия решений о по-
купке. На этапе принятия решения о возможной 
поездке потенциальный потребитель туристско-
го продукта все чаще обращается к различным 
профильным форумам, микроблогам, профиль-
ным сообществам, где опытные путешественни-
ки, туристы и профессионалы индустрии могут 
обмениваться мнениями, оставлять коммента-
рии, размещать галереи фотографий из своих по-
ездок и т.д. (сетевые ресурсы Facebook, Twitter, 

LiveJournal, LiveInternet и 
проч.).

С другой же сторо-
ны, сам процесс приобре-
тения туристского това-
ра (услуги) существенно 
упростился посредством 
появления колоссально-
го количества автомати-
ческих систем “off-line” и 
“on-line booking” брони-
рования (например, http://
travco.co.uk/; http://www.
gta-travel.com/), используя 
которые потребитель спо-
собен самостоятельно вы-
брать и заплатить за ту-
ристский пакет или набор 
определенных туристских 
услуг, оплачивая их с помо-
щью различных электрон-
ных кошельков (например, 
система webmoney), раз-
личных дебетовых и кре-
дитовых карт оплаты и т.д.

При глубоком анализе 
потребительского рынка и 
отдельных его ниш, наци-
ональные туристские ор-
ганизации, в основную за-
дачу которых входит про-
движение туристских ре-
сурсов своей страны как 
для внутренних потребите-
лей, так и иностранных ту-

Таблица 1
Международные туристские прибытия

Годы Показатель Изменения

2008 2009 2010* 2010* 09/08 10*/09
(млн прибытий) (%) (%)

Мировой показатель 913 877 935 100 –4,0 6,7
Развитые экономики 489 468 493 52,7 –4,3 5,3
Развивающиеся 
экономики

424 409 442 47,3 –3,5 8,2

По регионам ВТО
Европа 480,8 456,9 471,5 50,4 –5,0 3,2
Северная Европа 56,4 53,4 53,3 5,7 –5,5 –0,1
Западная Европа 153,2 148,6 156,1 16,7 –3,0 5,1
Центральная/Восточная 
Европа

100,0 89,9 93,7 10,0 –10,1 4,2

Азия и Тихоокеанский 
регион

184,1 181,0 203,8 21,8 –1,7 12,6

Северо-Восточная Азия 101,0 98,1 111,7 11,9 –2,9 13,9
Юго-Восточная Азия 61,8 62,1 69,6 7,4 0,5 12,1
Океания 11,1 10,9 11,6 1,2 –1,6 6,0
Южная Азия 10,3 9,9 10,9 1,2 –3,4 10,1
Америка 147,8 140,5 151,2 16,2 –4,9 7,7
Северная Америка 97,7 92, 1 99,2 10,6 –5,8 7,8
Острова Карибского 
бассейна 

20,1 19,5 20,3 2,2 –2,8 3,9

Центральная Америка 8,2 7,6 8,3 0,9 –7,4 8,3
Южная Америка 21,8 21,3 23,5 2,5 –2,3 10,4
Африка 44,4 45,8 48,7 5,2 3,2 6,4
Северная Африка 17,1 17,6 18,6 2,0 2,5 5,8
Остальные страны 
Африки

27,2 28,2 30,1 3,2 3,6 6,9

Ближний Восток 55,9 52,7 60,0 6,4 –5,7 13,9
Источник: Всемирная туристская организация (UNWTO)
*Данные получены UNWTO в январе 2011 года
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ристов, способных выявить те рынки и направ-
ления, которые будут наиболее восприимчивы 
к проведению бренд-программ. В комплекс ме-
роприятий, направленных на продвижение на-
ционального туризма, может входить несколько 
стратегий по продвижению туристских дестина-
ций, туристских компаний (туроператоров, тура-
гентов), туристских мест, туристских центров, 
туристских объектов, туристских товаров, ту-
ристских услуг. 

Следует отметить, что при разработке ре-
кламных стратегий обычно сегментируют ту-
ристский рынок и разрабатывают маркетинго-
вые и рекламные кампании для охвата конкрет-
ных сегментов рынка.

Развитие въездного туризма в России сдер-
живают, в том числе, недостаточная рекламно-
информационная деятельность по продвиже-
нию России как туристской дестинации за ру-
бежом, отсутствие современного бренда России 
как страны, привлекательной для туризма. При-
влекательность России для иностранных тури-
стов должна поддерживаться грамотной марке-
тинговой и рекламной политикой, направленной 
на формирование положительного имиджа Рос-
сии как туристской дестинации.

Несмотря на то что рекламно-информаци-
онная работа на зарубежных рынках проводится 
постоянно федеральными и региональными орга-
нами по туризму, туроператорами, отелями, в це-
лом ощущается нехватка финансовой поддерж-
ки проводимой работы со стороны государства, 

недостаточна эффективность прилагаемых уси-
лий и проводимых рекламно-информационных 
акций. Необходима государственная поддержка 
продвижения России за рубежом как туристской 
дестинации, которая может дать наиболее эф-
фективный результат при использовании техно-
логий государственно-частного партнерства. Та-
кая поддержка может быть осуществлена путем 
организации масштабной рекламной кампании 
России на основных рынках быта, создания ин-
формационных центров или офисов Ростуризма 
за рубежом, участия в крупных международных 
выставках единым национальным стендом, орга-
низации пресс-туров для журналистов и ознако-
мительных туров для туроператоров, проведени-
ем маркетинговых исследований и т.д.
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