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В статье представлены результаты исследования построения системы регионального марке‑
тинга с целью привлечения туристов и повышения инвестиционной привлекательности объектов 
туристской инфраструктуры. Всесторонне развитая инфраструктура является основным фактором 
привлечения инвестиций в большинстве регионов Российской Федерации. Достижению данной 
цели способствуют современные подходы к государственному управлению, а также маркетинговые 
инновации. Установлено, что для оценки роли маркетинговых инноваций в развитии туризма в ре‑
гионах необходимо понимание свойств туристского продукта и туристских услуг. Рассмотрено, ка‑
кие инструменты маркетинга могут применяться для привлечения туристов в регионы Российской 
Федерации и какие проблемы могут осложнять их использование.
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Введение
В условиях рыночной экономики регионы 

вынуждены самостоятельно интегрироваться 
в мировую экономику и конкурировать друг с 
другом за инвестиции. В своих исследованиях 
Беляев В. И. отмечает, что территория региона 
превращается из места экономических действий 
в продавца товаров и услуг, то есть в равного 
участника рынка [1]. Большинство российских 
учёных, в частности, Синяева И. М., Романенко‑
ва О. Н., указывают, что населённый пункт может 
«продаваться» как товар с присущей ему стои‑
мостью и полезностью, а исследования данных 
процессов должны вестись на стыке маркетинга 
и экономики региона [4, с. 65]. Панкрухин А. П., 

внёсший большой вклад в становление и разви‑
тие маркетинга территорий в России, определял 
его в качестве неотъемлемой части региональ‑
ной экономической политики [6]. Овчинни‑
ков В. Н., Колесников Ю. С., Кетова Н. П. в своём 
исследовании «Модернизация пространствен‑
ной организации экономики российских реги‑
онов» под маркетингом территории понимают 
совокупность улучшений территории, основан‑
ных на её ключевых предназначениях [7]. Основ‑
ные предназначения территории: место прожи‑
вания людей, осуществления экономической 
деятельности и досуговая дестинация. Таким 
образом, поиск отраслевых сегментов, которые 
позволят региональной экономике эффективно 
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развиваться в долгосрочной перспективе, следу‑
ет начинать с исследования рынка, отмечают та‑
кие видные зарубежные учёные как Андерссон 
М., Экман П., Портер М. В трудах известного на 
Западе специалиста в области маркетинга Хер‑
шгена Х. сформулировано, что согласно теории 
маркетинга, выбор стратегии и региональных 
приоритетов должен сопровождаться позицио‑
нированием региона [12, с. 37].

Поскольку маркетинговые процессы в рос‑
сийских регионах недостаточно развиты, авто‑
ры предлагают собственный взгляд на построе‑
ние системы регионального маркетинга с целью 
привлечения туристов и повышения инвестици‑
онной привлекательности объектов туристской 
инфраструктуры. В качестве метода повышения 
конкурентоспособности региона на туристском 
рынке и, следовательно, его инвестиционной 
привлекательности, предлагается создание ре‑
гиональных инвестиционных структур, спо‑
собных концентрировать имеющиеся активы и 
капитал и направлять их на развитие региона в 
рамках комплексных инвестиционных проек‑
тов. Данный метод основывается на необходи‑
мости реформирования существующей системы 
управления экономикой. В соответствии с ги‑
потезой исследования, региональные инвести‑
ционные структуры будут способствовать соз‑
данию необходимых условий для сохранения 
капитала в регионе и инвестирования в разви‑
тие его туристской инфраструктуры. Одной из 
основных задач политики региона по привле‑
чению инвестиций авторы видят превращение 
системы хозяйствующих субъектов региона в 
«рыночную» структуру путём создания соот‑
ветствующей инфраструктуры. При этом уста‑
новлено, что для оценки роли маркетинговых 
инноваций в развитии туризма в регионах не‑
обходимо понимание свойств туристского про‑
дукта и туристских услуг. Авторами предложены 
мероприятия, способствующие формированию 
благоприятного имиджа региона, к числу кото‑
рых относятся: создание регионального фонда 
венчурного капитала; создание агентства реги‑
онального развития; развитие каналов распро‑
странения информации об инвестиционной и 
туристской привлекательности региона.

Основные стратегии маркетинга терри-
торий

Всесторонне развитая инфраструктура яв‑
ляется основным фактором привлечения инве‑

стиций в большинстве регионов России. Дости‑
жению данной цели способствуют современные 
подходы к государственному управлению, а так‑
же маркетинговые инновации. Для оценки роли 
маркетинговых инноваций в развитии туризма 
в регионах необходимо понимание свойств ту‑
ристского продукта и туристских услуг. Отличи‑
тельным свойством туристской услуги следует 
считать неосязаемость, невозможность убедить‑
ся в её качестве до приобретения. Туристская 
услуга не подлежит хранению и требует усилий 
для стимулирования спроса на неё. Туристская 
услуга подвержена сезонным колебаниям, и ту‑
ристским компаниям приходится постоянно 
совершенствовать свои предложения. Важной 
особенностью является большая разница по 
времени между приобретением и потреблением 
услуги, поэтому необходимо предоставлять кли‑
ентам полную информацию о приобретаемой 
путёвке и маршруте [13].

Развитие рынка туризма в России, в том чис‑
ле внутреннего и въездного, способствует росту 
значения маркетинга и маркетинговых иннова‑
ций в данной отрасли экономики. Становится 
важным проводить исследования, изучать мне‑
ния, разрабатывать стратегии и осуществлять 
бизнес-планирование. В этой связи маркетинг 
территории становится инструментом, объе‑
диняющим коммерческую, политическую, со‑
циальную и иные виды деятельности, основан‑
ные на принципах действия маркетинга, для 
создания, поддержания и совершенствования 
взаимоотношений и поведения частных лиц 
и предприятий как коммерческого, так и не‑
коммерческого характера для формирования и 
развития имиджа конкретной территории [13]. 
В контексте данного исследования под террито‑
рией следует понимать регион России.

К стратегиям маркетинга территории, целью 
которого является привлечение туристов, отно‑
сятся: маркетинг имиджа, маркетинг привлека‑
тельности территориального туристского про‑
дукта, маркетинг туристкой инфраструктуры, 
маркетинг достопримечательностей, маркетинг 
туристских ресурсов и маркетинг населения [14, 
с. 23]. Рассмотрим каждую из этих стратегий под‑
робнее.

Первая стратегия — это маркетинг имиджа, 
основной целью которого является формиро‑
вание, развитие и совершенствование положи‑
тельного мнения о регионе у потенциальных 
туристов. Для этого регион принимает участие в 
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различных выставках и мероприятиях, на кото‑
рых органы, занимающиеся развитием туризма 
в данном регионе, могут представить все силь‑
ные стороны туристской отрасли данного реги‑
она и рассказать о перспективах развития этой 
отрасли.

Второй стратегией является маркетинг при‑
влекательности, нацеленный на повышение 
интереса к данному региону для населения и 
посещающих его туристов. Данная стратегия не‑
разрывно связана с третьей стратегией, которой 
является маркетинг инфраструктуры. Эту стра‑
тегию можно представить как развитие жилищ‑
ной, производственной и транспортной инфра‑
структуры для создания комфортных условий 
жизни и ведения хозяйственной деятельности 
в регионе. Развитая туристская инфраструктура 
является важным элементом привлечения тури‑
стов, куда входит гостиничная сеть, хорошие до‑
роги, места питания и туристские объекты. Мар‑
кетинг достопримечательностей — основное 
условие привлечения туристов, стремящихся 
увидеть знаменитые объекты территории. Мар‑
кетинг туристских ресурсов позволяет демон‑
стрировать все возможности региона, делая его 
привлекательным для туристов и инвесторов.

Маркетинг населения и персонала является 
четвёртой стратегией территориального мар‑
кетинга и заключается в совершенствовании 
имеющейся рабочей силы и привлечении новой, 
при необходимости. Открываются университе‑
ты, которые занимаются подготовкой квалифи‑
цированного персонала, способного трудиться в 
туристской отрасли, а также привлекаются тру‑
довые ресурсы из других регионов. Ещё одним 
важным аспектом маркетинга персонала явля‑
ется привлечение в регион предпринимателей 
и инвесторов, способных создать новые рабочие 
места в регионе для трудоустройства населения 
и трудовых мигрантов [13, 15].

Распространение информации об инве-
стиционной и туристской привлекательно-
сти регионов

Рассмотрим, какие инструменты маркетинга 
могут применяться для привлечения туристов в 
регионы Российской Федерации и какие пробле‑
мы могут осложнять их использование. Основ‑
ные инструменты маркетинга в регионах:

1.	 комплекс рекламных коммуникаций;
2.	 брендинг территории в комплексе с ре‑

гиональными товарными знаками;

3.	 выставочные мероприятия на разных 
уровнях;

4.	 система скидок и программ лояльности;
5.	 персональные продажи туристских услуг 

или турпродуктов через турагентов;
6.	 событийный и фестивальный марке‑

тинг;
7.	 формирование общественного мнения с 

помощью средств массовой коммуникации.
В зависимости от выбранной стратегии мар‑

кетинга территории регионы сталкиваются с 
определёнными проблемами применения ин‑
струментов маркетинга. Первая проблема — от‑
сутствие хорошей рекламы региона. Существует 
большое разнообразие в способах рекламы:

1.	 размещение рекламы региона на бил‑
бордах;

2.	 телевизионная и радио реклама;
3.	 печать рекламных каталогов и буклетов, 

которые могут распространяться в офисах тура‑
гентств;

4.	 реклама в сети Интернет;
5.	 реклама в печатных источниках, которая 

уже уходит в прошлое.
Реклама в сети Интернет является наиболее 

эффективным способом привлечения туристов 
в регион. С этой целью туристские информаци‑
онные центры регионов создают свои Интер‑
нет-порталы, размещая там всю необходимую 
информацию о регионе с точки зрения его ту‑
ристской привлекательности. Информация с 
этого сайта может быть размещена на сайтах 
вовлечённых сторон, сайтах Агентства регио‑
нального развития, мэрии или администрации 
субъекта. Объединить различные сайты в единую 
систему можно с помощью отдельной информа‑
ции о загрузке на каждом сайте, либо путём соз‑
дания единой согласованной системы обратных 
ссылок, в которой информация, доставляемая на 
сайт, автоматически передаётся на другие сайты 
системы, что позволяет обновлять информацию 
на всех сайтах одновременно. Однако портал 
будет эффективно работать только в том случае, 
если он будет не просто информативным, но и 
грамотно, красиво оформленным, удобным для 
пользования. Регион также может договари‑
ваться о размещении информации о проводи‑
мых на его территории мероприятиях на сайтах 
различных туроператоров или же на туристских 
форумах [5]. Большой популярностью пользует‑
ся продвижение через социальные сети и сайты 
блогеров. Основные целевые рынки будут на‑
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прямую влиять на производство рекламных ма‑
териалов и их характер. Рекламные материалы 
должны быть представлены на нескольких язы‑
ках, и в этом случае сдерживающим фактором 
станут затраты и ресурсы, необходимые для пе‑
ревода. Соответственно, чтобы минимизировать 
затраты и обеспечить наиболее широкий охват 
информации, целевыми языками должны быть 
английский и русский [19].

Наряду со специализированной туристской 
информацией, возможно размещение инфор‑
мации об инвестиционном климате региона и 
его инвестиционных возможностях, включая:

1.	 полезные контакты в регионе;
2.	 экономическую статистику;
3.	 образовательные учреждения;
4.	 визовый режим;
5.	 процедуры регистрации бизнеса;
6.	 налоговое регулирование;
7.	 долгосрочную аренду земли / владение 

землёй [19].
Сегодня Интернет-технологии обеспечивают 

все необходимые условия для быстрого обмена 
мнениями, предложениями и панельных дис‑
куссий. На своём сервере региональная админи‑
страция может инициировать дискуссии по про‑
блемам привлечения инвестиций в экономику 
региона, дискуссии о трудностях, с которыми 
сталкиваются предприниматели при открытии 
новых предприятий или получении льгот и т. д. 
Жители региона и заинтересованные сторо‑
ны из других регионов и стран могут присое‑
диняться к обсуждению. После внедрения мер, 
направленных на улучшение распространения 
информации о регионе, необходимо регулярно 
осуществить диагностику для проверки эффек‑
тивности данных мер.

Практически все туристские территории 
России обладают туристским брендом, но, к со‑
жалению, не все эти бренды работают эффек‑
тивно. Важно понимать, что удачно работающий 
бренд — это не просто картинка, которая ассо‑
циируется с какой-либо территорией, а целая 
ассоциативная цепочка. Очень важно сочетать 
бренд территории с торговыми марками реги‑
ональных продуктов, которые производятся на 
данной территории.

Организация ярмарок и выставок региональ‑
ного продукта также является часто используе‑
мым средством для повышения осведомлённо‑
сти региональных предприятий и организаций 
друг о друге, поиска потенциальных инвесторов, 

партнёров и новых рынков. Большая часть этих 
мероприятий организуется администрацией 
в самом регионе, что может привести к низ‑
кой осведомлённости и посещаемости бизнес‑
менами из других регионов. Иногда несколько 
региональных компаний участвуют в межре‑
гиональных выставках. Администрация может 
организовать собственные специальные выста‑
вочные туры в другие страны, в том числе в стра‑
ны СНГ, с участием представителей компаний, 
производящих продукцию хорошего качества. 
Общий уровень качества продукции, представ‑
ленной на таких ярмарках и выставках, должен 
способствовать формированию привлекатель‑
ного имиджа региона как развивающегося эко‑
номического и территориального образования, 
способного производить высококачественные и 
полезные товары [19].

Для привлечения туристов в регион властям 
необходимо поддерживать на его территории 
проведение выставок, ярмарок, фестивалей и 
концертов. Но проблемой может стать отсут‑
ствие достаточного количества средств разме‑
щения в местах проведения мероприятий, низ‑
кая организованность и недостаточная реклама 
этих мероприятий или же неверная установка 
указателей и отсутствие схем проезда до места 
проведения мероприятия. В итоге туристы из 
других регионов приезжают только на один из 
дней многодневного мероприятия. Решением 
данных проблем может стать грамотный выбор 
места проведения мероприятия с достаточным 
количеством средств размещения, и представ‑
ление рекламы об этом мероприятии и схем 
проезда во всех возможных источниках.

С целью налаживания контактов и разви‑
тия туризма в регионе необходимо ежегодно 
участвовать в таких выставках как Отдых, Ин‑
турмаркет, MITT [16]. Основной проблемой уча‑
стия в таких выставках для регионов является 
стоимость собственного стенда на выставочном 
пространстве. Поэтому далеко не все регионы 
России участвуют в таких выставках, так как не 
позволяют себе тратить бюджетные средства на 
участия в выставке, которая может и не принести 
желаемых результатов. Для решения этой про‑
блемы региону следует привлекать перспектив‑
ных инвесторов, которые бы могли вкладывать 
средства в развитие территории, в том числе, и в 
участие в выставках. Немаловажным фактором 
становится участие в ассоциациях для совмест‑
ного использования выставочных стендов.
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Несмотря на попытки многих организаций 
разработать профиль региона с помощью ре‑
кламных материалов, регионы всё ещё остаются 
неизвестными для многих потенциальных ин‑
весторов и посетителей. Кроме того, успешные 
мероприятия, направленные на продвижение 
определённых секторов, таких как туризм и ин‑
вестиции в отрасль, требуют, чтобы:

а)	 потенциальные клиенты были осведом‑
лены о регионе;

б)	 информация, которую они имеют, явля‑
лась благоприятной и реальной.

При создании имиджа региона важно обна‑
ружить и исправить имидж, который появился 
в отношении региональных властей. Доверие к 
региональной администрации имеет основопо‑
лагающее значение при принятии решения об 
инвестировании в регион.

Успешная реализация инвестиционной по‑
литики требует поддержки населения и бизнеса. 
Особенно важно повысить прозрачность реги‑
ональной политики. Граждане и предприятия 
должны быть чётко информированы о выбран‑
ных приоритетах, чтобы понимать их значение 
и обоснованность, а также регулярно получать 
информацию о мерах, принятых администра‑
цией для поддержки политических приорите‑
тов. Помогая привлечь капитал в приоритетные 
отрасли или сегменты, увеличивая спрос на их 
продукцию за счёт налоговых льгот, региональ‑
ные власти повышают ожидаемую норму при‑
были. Это мощный фактор для притока капи‑
тала и новых предприятий в отрасль. Целевая 
политика подтверждается уверенностью вла‑
стей в перспективах отрасли, а также обеща‑
нием поддержать предприятия, занятые в этих 
областях. Это часто привлекает частный капитал 
из банков и других источников. Таким образом, 
развитие наиболее важных (с точки зрения ин‑
вестиционного климата) областей региональ‑
ной экономики и повышение роли некоторых 
инструментов инвестиционной политики могут 
оказать существенное благотворное влияние на 
инвестиции [19].

Перспективы развития отдельных видов 
туризма в регионах

Помимо описанных выше мер и мероприя‑
тий для продвижения территорий важную роль 
играет развитие разных видов туризма, кото‑
рые могут стать привлекательными для потен‑
циальных туристов и инвесторов. Среди всего 

многообразия видов туризма в регионах в на‑
стоящее время особенно выделяют сельский 
туризм. С середины 1980-х во многих европей‑
ских странах начал проявляться интерес к воз‑
рождению традиций и культурных ценностей 
в сельских местностях. Особую популярность 
получили кулинарные фестивали, многие из ко‑
торых приобрели всемирную известность. Для 
многих сельских районов Европы, где не разви‑
та промышленность, нет полезных ископаемых 
и наукоёмких производств, зато имеются бога‑
тые культурные и природные ресурсы, туризм 
стал «спасательным кругом». В Дании суще‑
ствует тесная связь между сельским туризмом 
и производством продуктов питания. Местная 
продукция является частью получаемых тури‑
стами впечатлений, она поставляется в ресто‑
раны, магазины, средства размещения. Однако 
данный опыт применим не ко всем странам в 
силу небольших объёмов производства местной 
продукции и размеров самой Дании, что облег‑
чает логистику и снижает издержки. В Эстонии 
сельский туризм, существующий в основном 
благодаря усилиям самостоятельных фермеров, 
основывается на контакте с природой, употре‑
блении местной продукции и посещении бань и 
саун. В Великобритании большое внимание уде‑
ляется тому, как проведение мероприятий и фе‑
стивалей в сельской местности влияет не только 
на социально-экономическое состояние неболь‑
ших поселений и городков, но и на их экологию, 
сохранение баланса и гармонии в окружающей 
среде. Посетителей подобных мероприятий учат 
бережно относиться к природе, историческим 
зданиям и местной инфраструктуре, осознанно 
потреблять и правильно утилизировать отходы.

Одной из тенденций последнего десятиле‑
тия является то, что сельский туризм становит‑
ся важным инструментом обеспечения жизне‑
деятельности регионов, поскольку у жителей 
появляются возможности для самореализации, 
для создания семейного бизнеса, для получе‑
ния дополнительного дохода, пусть и сезонного. 
Непосредственному предоставлению турист‑
ских услуг сопутствует продажа местных про‑
дуктов, сувенирной продукции и т. д. Известны 
мероприятия и фестивали, продолжающиеся на 
протяжении нескольких дней и даже недель, что 
означает возрождение или создание такой тра‑
диции, которая при наличии у местных жителей 
и администрацией достаточного количества ре‑
сурсов и желания способна поддерживать инте‑
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рес туристов на протяжении длительного вре‑
мени и обеспечивать существование и развитие 
региона.

Основными характеристиками сельского 
туризма являются большие пространства, низ‑
кий уровень развития прочих видов туризма 
в данном регионе и наличие возможности для 
посетителей соприкоснуться с аграрной средой 
и природой. Он имеет традиционный характер, 
и прочно связан с местными жителями, может 
включать в себя посещение фермы, земледель‑
ческого, садоводческого или агропромышлен‑
ного комплекса с целью развлечения, образо‑
вания или активного участия в деятельности 
фермы или предприятия. Но несмотря на то, что 
сельский туризм предполагает проведение вре‑
мени на фермах и в крестьянских хозяйствах, он 
также включает в себя пешие и конные прогулки, 
охоту, рыбалку, оздоровительный туризм, уча‑
стие в праздниках, фестивалях, ярмарках, изуче‑
ние местного искусства, культурного наследия и 
ремёсел.

В исследованиях европейских учёных стра‑
ны данного региона классифицируются в за‑
висимости от мотивации заинтересованных в 
сельском образе жизни туристов [22, 23]. К группе 
стран, в которых преобладает интерес к взаи‑
модействию именно с природой, относятся Ис‑
ландия, Ирландия, Великобритания, Норвегия, 
Швеция, Дания, Финляндия, Литва, Нидерлан‑
ды, Бельгия, Швейцария, Португалия. Странами, 
где больше интересуются сельской культурой и 
образом жизни (традициями, ремёслами, зод‑
чеством, кухней, животноводством, садовод‑
ством и огородничеством), являются Белоруссия, 
Украина, Молдавия, Болгария, Хорватия, Греция, 
Кипр, Италия. Несмотря на отсутствие России в 
данных классификациях, её также стоит отно‑
сить к странам этого типа. Смешанный интерес 
к природе и культуре наблюдается в Испании, 
Франции, Германии, Польше, Латвии, Эстонии, 
Чехии, Словакии, Австрии, Словении, Румынии, 
Сербии, Черногории и др.

Сельский туризм во многих аспектах вли‑
яет на современный бизнес и оказывает воз‑
действие на экономическое развитие во всём 
мире. Правительство США осуществляет ряд ре‑
гиональных и общегосударственных проектов 
развития с целью повышения эффективности 
сельского туризма и фермерской активности 
в этом направлении. Австралийское и британ‑
ское правительства также предлагают широкий 

спектр продуктов и услуг для развития туризма 
в сельской местности. Данный вид туризма рас‑
сматривается как способ расширения бизнеса, 
увеличения доходов, занятости в регионе, со‑
действия социально-экономического развитию, 
например, посредством возрождения местных 
ремёсел. Степень, в которой эти преимуще‑
ства реализуются, остаётся предметом много‑
численных дискуссий. В научной литературе 
поддерживается мнение, что как инструмент 
экономического роста, туризм может внести 
важный вклад в доходы местных туристических 
операторов и локальной экономики в целом. Во 
многих странах Юго-Восточной Азии (в частно‑
сти, во Вьетнаме, Таиланде, Малайзии, Индо‑
незии, Филиппинах) туризм является одной из 
главных по величине доходных отраслей после, 
например, нефтегазовой отрасли или обраба‑
тывающей промышленности. В перечисленных 
странах сельский туризм зачастую входит в на‑
циональные программы развития сельских рай‑
онов, направленные на создание возможностей 
для трудоустройства, повышение уровня дохо‑
дов и сокращение бедности среди населения, 
поскольку процент сельских жителей в данном 
регионе мира до сих пор весьма высок.

Во многих европейских странах сельские 
населённые пункты и территории, достигшие 
значительных результатов в развитии туриз‑
ма, получают правительственную поддержку, 
направленную на повышение благосостояния 
жителей путём создания земельных коопера‑
тивов, трудовых общин и т. д. Привлечение ту‑
ристов становится одной из первостепенных 
задач местного руководства. Сфера сельского 
туризма может находиться под централизован‑
ным управлением, предполагающим координа‑
цию коллективных действий какого-либо типа. 
Однако без самоорганизации и импровизации 
со стороны местных жителей централизованное 
управление никогда не даст положительных ре‑
зультатов, лишая людей предпринимательско‑
го стимула. В случае, если подобная ситуация 
сохраняется на протяжении долгого времени, 
местных жителей придётся заново учить авто‑
номии, помогая им самостоятельно выходить 
на рынок туристских услуг, например, убеждая 
принять гостей. Роль мэра или сельского главы 
должна заключаться в распределении жилого 
фонда между местными жителями и туристами, 
создании каналов поставки продукции, участии 
в сохранении бренда региона в области контро‑
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ля качества.
И всё же почему некоторые сельские районы 

и деревни получают национальную или меж‑
дународную известность, в то время как дру‑
гие, обладая теми же качествами и ресурсами, 
остаются неизвестными для широкой публики? 
В результате проведённого анализа можно сде‑
лать вывод, что секрет успеха заключается в со‑
трудничестве всех тех, кто заинтересован в фор‑
мировании нового туристского ландшафта. В 
существующих научных работах указывается на 
важность сотрудничества между субъектами, но 
мало исследований посвящено тому, как коопе‑
ративное поведение местных жителей влияет на 
туристский имидж сельских районов. Традиции 
и имидж определённого сельского района не 
могут существовать сами по себе, им необходи‑
мо создание и поддержание. Первоочередными 
задачами становятся создание традиций и про‑
дуктов, формирующих образ сельского района, и 
его поддержание, защита локальных брендов.

По итогам анализа европейских региональ‑
ных фестивалей можно определить, что их глав‑
ной целью является создание привлекательного 
для туристов ландшафта, выражающееся в изо‑
бретении новых традиций для существующих 
поселений, и в продвижении местных продуктов. 
Долгосрочный успех созданной традиции зави‑
сит от разделения ценностей и интересов всеми 
участниками, а также от того, могут ли местные 
жители идентифицироваться себя с новыми 
обычаями. В творческом процессе обычно за‑
действованы эксперты, мэры, предпринимате‑
ли и местные жители, причём все вовлечённые 
имеют разные мотивы и представления о реа‑
лизации проектов. Индивидуальные действия и 
результаты накапливаются, порождая синерге‑
тический эффект. Таким образом, производство 
традиций и создание имиджа сельского района 
имеет много общего с процессами создания ин‑
новаций и формирования предприятий.

Отсутствие взаимопонимания между участ‑
никами может в долгосрочной перспективе 
стать причиной неэффективного сотрудниче‑
ства. Так, в сельских районах, никогда ранее не 
взаимодействовавших с туристами, местным 
жителям сложнее адаптироваться к изменив‑
шимся условиям жизни, повседневного быта и 
признать туризм в качестве нового источника 
существования. В районах, где туризм всегда 
занимал видное место в связи с культурными 
и природными особенностями местности, про‑

блемы отсутствия взаимопонимания с жителя‑
ми практическими не существует. Тем не менее, 
анализ показывает, что даже там, где туризм не 
имел какой-либо продолжительной истории, со‑
здание новых традиций и мероприятий было 
успешным благодаря консенсусу, достигнутому 
благодаря связующей роли мэра между жителя‑
ми, экспертами и предпринимателями. Заслугой 
экспертов становилось создание регионального 
брендового продукта, а жители принимали уча‑
стие в создании фестиваля, посвящённого дан‑
ному продукту. Стоит отметить, что без местных 
жителей данные фестивали не были бы аутен‑
тичными и привлекательными для посетите‑
лей. Туризм, способствующий продвижению 
местной культуры, придаёт смысл народным 
традициям и обычаям, так как даже небольшие 
сельские праздники требуют аудитории. Меро‑
приятия, делающие акцент на культурные цен‑
ности определённого места, могут быть успеш‑
ными только тогда, когда они не отрываются от 
локальных общин. Местные жители необходимы, 
поскольку они являются представителями тра‑
диций, их повседневная жизнь и быт становят‑
ся красочными сценическими декорациями для 
туристов, создавая для них аутентичный опыт 
и впечатления. В результате успешного созда‑
ния новых или возрождения древних традиций 
населённые пункты начинают формировать у 
туристов определённые ожидания от их посеще‑
ния. Кроме того, уникальные ремёсла, промыс‑
лы и развлечения, сувенирная продукция, блюда 
национальной кухни, которые характерны для 
конкретного места производства, становятся 
торговыми марками деревни или региона.

Выводы
Поскольку характер предполагаемых изме‑

нений таков, что многие из них требуют време‑
ни, работа по повышению инвестиционной и 
туристской привлекательности регионов долж‑
на проводиться поэтапно, с постоянным ощу‑
тимым движением в сторону улучшения. Ин‑
ституциональные диспропорции и отсталость 
некоторых регионов в привлечении инвести‑
ций должны быть устранены. Нельзя назвать 
это реформами, поскольку речь должна идти о 
повседневной тщательной работе как государ‑
ства, так и предприятий и общественных ин‑
ститутов, о применении инструментов марке‑
тинга территорий. Эта работа должна привести 
к существенным социальным и экономическим 
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улучшениям, необходимым для существования 
эффективной региональной экономики, разви‑
тие которой обеспечивается главным образом за 
счёт частной инициативы (например, в сегменте 
сельского туризма). В конечном счёте, именно 
деловая активность является основным показа‑
телем благоприятного инвестиционного клима‑
та. Можно сделать вывод, что объём инвестиций 
в большинстве регионов не соответствует их 
инвестиционному потенциалу. Хорошо проду‑
манная инвестиционная политика, особенно ре‑
гиональных и федеральных властей, будет сти‑
мулировать больший приток капитала, нежели 
текущий приток средств.

В заключение стоит ещё раз отметить пер‑
спективность сельского туризма. Данный вид 
туризма может быть очень разнообразен и ин‑
тересен не только туристам, но и самим его ор‑

ганизаторам, тем более что эта сфера деятель‑
ности только развивается. Туризм, не являясь 
панацеей ото всех проблем сельских районов, 
может стать одной из возможностей повышения 
местной производительности и доходов насе‑
ления. Однако в реальности сельские общины 
сталкиваются с проблемой отсутствия необхо‑
димой инфраструктуры для поддержания пото‑
ка туристов круглый год. Проведение мероприя‑
тий на ежегодной основе может стать решением 
данной проблемы, но отдельные события всё 
же ограничивают потенциальные выгоды для 
общин, необходимо формирование стабильной 
инвестиционной привлекательности регионов. 
Построение системы регионального маркетинга 
позволит привлекать туристов и повышать ин‑
вестиционную привлекательность объектов ту‑
ристской инфраструктуры.
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