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Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки и 

обоснования модели информационно-рекламного сопровождения во въездном 

туризме на основе системного подхода для организованных групп туристов из 

Китая. 

В выпускной квалификационной работе проанализирован системный подход 

как метод исследования, составлена анкета потенциального потребителя 

туристского продукта, на основании которой изучены наиболее востребованные и 

аттрактивные объекты туристского показа в регионе. В результате проведенного 

исследования был разработан и обоснован пакет информационно-рекламных 

материалов для сопровождения туристских групп из Китая на территории 

Челябинской области. 

В ходе работы дана характеристика объектов туристского показа региона с 

целью дальнейшей их информатизации и систематизации.  

В качестве иллюстративного материала представлен пакет информационно-

рекламного сопровождения туристов, включающий в себя рекламный буклет, 

туристическую карту города Челябинска и Челябинской области, презентацию о 

туристских ресурсах региона. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В последнее десятилетие в регионах России уделяется большое внимание 

развитию внутреннего и въездного туризма. На заседании президиума 

Государственного совета, от 17 августа 2015 года глава государства Владимир 

Путин дал указание создать при Правительстве РФ Координационный совет по 

развитию внутреннего и въездного туризма [48]. На основании чего можно 

утверждать, что основой устойчивого развития внутреннего и въездного туризма 

в регионах является создание конкурентоспособной туристской инфраструктуры 

и обеспечение высокого качества обслуживания туристов. Туристский потенциал 

России очень велик. Богатейшая культура, история и природа России – основа 

роста популярности туров по нашей стране. Однако, располагая огромным 

туристским потенциалом, Россия занимает весьма скромное место на туристском 

рынке, что объясняется рядом факторов: неразвитостью туристкой 

инфраструктуры регионов, отсутствием качественного туристского продукта, 

неудовлетворительный сервис обслуживания, несоответствие коллективных 

средств размещения требованиям стандартов, в том числе международных. 

Однако, наряду с перечисленными факторами, не менее важным остается 

информационная доступность туристских ресурсов России для иностранных 

гостей, информационно-рекламное сопровождение туристского продукта от 

момента заочного знакомства потенциального туриста с объектами туристского 

показа до его посещения выбранного региона. 

Актуальность работы состоит в том, что туристская отрасль в настоящее время 

быстро развивается, поэтому любые мероприятия, связанные с повышением ее 

эффективности, приводят, в итоге, к общему экономическому росту и улучшению 

макроэкономических показателей. В связи с этим,  анализ современного 

состояния туристского рынка, перспектив его развития и вклада туризма в 

мировую и национальную экономику чрезвычайно важен. Китайско-российские 

отношения являются одним из приоритетных направлений двустороннего 

взаимодействия в сфере въездного туризма и путешествий в условиях 
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современной международной конъюнктуры туристского рынка. В этих условиях 

постоянно развивающегося сотрудничества и увеличения числа туристов из КНР 

посещающих Челябинскую область, назрела объективная необходимость в 

информатизации объектов туристского показа и разработке информационно-

рекламного сопровождения для китайских групп туристов по городу и области с 

целью привлечения большего числа туристов в регион и развития въездного 

туризма. Информационно-рекламное сопровождение туристского продукта 

оказывает влияние на посещаемость региона туристами, его туристскую 

привлекательность для целей въездного туризма. 

Необходимо отметить тот факт, что информационно-рекламное 

сопровождение для целей въездного туризма имеет как общие черты, так и свои 

особенности для конкретных групп туристов из разных стран. Качество 

исполнения информационных и рекламных материалов, их подача влияют на 

желание туриста посетить регион, особенности построения текстового и 

графического материала, видео обращений и презентаций зависят от выбранной 

целевой аудитории, каждая группа туристов отличается своим менталитетом, 

особенностями восприятия информации, кросскультурными особенностями. 

На основании чего, можно отметить, что в последнее время внутреннему и 

въездному туризму в России уделяется большое внимание, в том числе 

информатизации объектов туристского показа и информационно-рекламному 

сопровождению, как его значимой составляющей. 

Теоретико-методологическую базу исследования составили работы 

следующих авторов, в области въездного и внутреннего туризма: 

А.Ю. Александровой, О.В. Айгистовой, М.Б. Биржакова, В.А. Квартальнова, 

Ф. Котлера, О.Т. Лойко, Е.Н. Артемовой, В.А. Козловой, Д. Хокинса и др. 

Работы по технологии проектирования туристского продукта: Е.Л. Драчевой, 

Ю.В. Забаева, Б.В. Емельянова, И.В. Зорина, Т.А. Ирисовой и др.  

 Работы, посвященные рекламным технологиям в туризме: А.П. Дуровича, 

Н. Моргана, А. Причарда, Е.Б. Кметь, Ф. Котлера, Г. Армстронга, 

Н.Б. Музалевской, А.И. Фролова и др. 
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Работы, посвященные проектированию и моделированию информационных 

систем: В.А. Штоффа, Л.М. Фридмана, Г.С. Альтшуллера, В.А. Веникова, 

Б.Л. Злотина, А.В. Зусмана, Ю.П. Саламатова и др. 

Однако, данные исследования в полной мере не раскрывают сущности и 

значения информационно-рекламного сопровождения туристских групп во 

въездном туризме. Что обусловило выбор темы выпускной квалификационной 

работы «Системный подход к разработке информационно-рекламного 

сопровождения иностранных туристов (сопровождение туристских групп из 

Китая)» 

Цель выпускной квалификационной работы – разработка и обоснование 

модели информационно-рекламного сопровождения во въездном туризме на 

основе системного подхода для организованных групп туристов из Китая. 

Объект выпускной квалификационной работы – информационно-рекламное 

сопровождение во въездном туризме. 

Предмет выпускной квалификационной работы – проектирование 

информационно-рекламного сопровождения туристских групп во въездном 

туризме на территории Челябинской области. 

Гипотеза исследования: информационно-рекламное сопровождение во 

въездном туризме будет более успешным для развития внутреннего и въездного 

туризма в регионе если: 

 будут проанализированы и определены стратегические национальные 

приоритеты в сфере развития въездного туризма; 

 разработана и обоснована модель информационно-рекламного 

сопровождения для целей въездного туризма; 

 в качестве методологического подхода при разработке модели 

информационно-рекламного сопровождения для целей въездного туризма будет 

использован системный подход, позволяющий рассматривать процесс разработки 

информационно-рекламного сопровождения туристов во въездном туризме 

системно, с учетом входных и выходных переменных, их постоянного 

мониторинга. 
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Реализация поставленной цели выпускной квалификационной работы 

предполагает решение следующих задач: 

 выявить сущность и особенности системного подхода применительно к 

содержанию и структуре информационно-рекламного сопровождения во въездном 

туризме; 

 разработать и обосновать модель информационно-рекламного сопровождения 

во въездном туризме на основе системного подхода для групп туристов из Китая; 

 на основе представленной модели разработать пакет информационно-

рекламного сопровождения во въездном туризме для групп туристов из Китая. 

Методологической основой выпускной квалификационной работы являются 

общенаучные методы познания. В работе применялись принципы и методы 

предметно-логистический и функциональный, интегрированный и программно-

целевой, системного анализа, метод анализа больших систем, отбор и анализ 

специальной литературы, классификации, метод экспертных оценок, 

статистическая обработка данных, моделирование и анкетирование. 

Опытно-экспериментальной базой исследования является ОГБУК «Центр 

развития туризма Челябинской области», где проводились основные этапы 

опытно-экспериментальной работы, был разработан пакет информационно-

рекламного сопровождения для целей въездного туризма с учетом 

кросскультурных особенностей туристов.  

Новизна работы заключается в том, что разработанная модель информационно-

рекламного сопровождения во въездном туризме на основе системного подхода,  

позволит реализовать системный подход по координации действий субъектов, 

участвующих в процессе расширенного воспроизводства качественного 

туристского продукта, и удовлетворит возрастающие потребности иностранных 

туристов в информационных услугах, а также позволит более эффективно 

использовать туристские ресурсы региона для дальнейшего его продвижения и 

позиционирования на туристском рынке въездного туризма. 

Теоретическая значимость работы заключается в разработке и обосновании 

модели информационно-рекламного сопровождения во въездном туризме на основе 
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системного подхода,  позволяющей разработать пакет информационно-рекламного 

сопровождения для групп туристов во въездном туризме с учетом их 

кросскультурных особенностей с одной стороны и возможностью более полного 

использования в рекламных и информационных материалах объектов туристского 

показа региона с другой стороны. 

Практическая значимость: разработанная модель информационно-рекламного 

сопровождения во въездном туризме на основе системного подхода для групп 

туристов из Китая, является универсальной и в перспективе позволит 

разрабатывать более качественное информационно-рекламное сопровождение 

любых туристских групп во въездном туризме с учетом их кросскультурных 

особенностей, в том числе при проведении событийных мероприятий, 

позволяющих привлечь в регион большой поток туристов. 

Апробация результатов работы проходила на базе ФГАОУ ВО Южно-

Уральского государственного университета, Института менеджмента и 

экономики Югорского государственного университета, ОГБУК «Центр развития 

туризма Челябинской области». Результаты были представлены на 

международной туристской выставке «Интурмаркет 2019», г. Москва (стендовый 

доклад, информационно-рекламное сопровождение и анкетирование посетителей 

выставки), межрегиональной выставке «Туризм 2019», г. Челябинск 

(информационно-рекламное сопровождение и анкетирование посетителей 

выставки), региональном форуме отельеров г. Челябинске 15–16 мая 2019 года, 

(информационно-рекламное сопровождение и анкетирование посетителей 

форума), на международном научном форуме «Наука и инновации – современные 

концепции» г. Москва 31 мая 2019 года (научный доклад). 

Структура выпускной квалификационной работы отражает общую логику 

исследования и включает введение, две главы, заключение, библиографический 

список, приложения. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ПРОБЛЕМЫ ИНФОРМАЦИОННО-

РЕКЛАМНОГО СОПРОВОЖДЕНИЯ ВО ВЪЕЗДНОМ ТУРИЗМЕ 

 

Информатизация объектов туристского показа во въездном туризме носит 

стратегический характер, так как позволяет оперативно реагировать на запросы и 

потребности иностранных туристов в качественном туристском продукте, 

учитывая особенности региона. 

В первой главе будут рассмотрены вопросы, касающиеся въездного туризма и 

стратегических инициатив России и Китая, а также мероприятия по их 

реализации. 

Изучен системный подход к метод исследования к информатизации объектов 

туристского показа региона для целей въездного туризма, на основе чего будет 

разработана и обоснована структурно-логическая модель информационно-

рекламного сопровождения во въездном туризме. 

 

1.1 Стратегические и национальные приоритеты в сфере туризма 

и мероприятия по их реализации в России и Китае 

 

Россия и Китай относятся к странам с огромным туристским потенциалом и 

большими возможностями для взаимных обменов. Китай занимает лидирующие 

позиции в международном туризме и является одним из основных поставщиков 

туристского потока в Россию. Предпосылками, мотивирующими поездки 

туристов из Китая в Россию, являются географические и исторические условия, 

благоприятная политическая ситуация, укрепление экономики Китая и рост 

благосостояния населения, упрощенные визовые формальности, маркетинговая 

деятельность российских организаций. 

Дадим краткую характеристику основных предпосылок. 

Первой предпосылкой к развитию туризма между Россией и Китаем является 

благоприятная политическая ситуация. В одном из высказываний президента 

Российской Федерации В.В. Путина, взаимоотношения между двумя державами 
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проходят один из лучших периодов за всю историю. Китай в нынешних условиях 

является главным партнером и союзником России, как в военно-политическом, 

так и в экономическом плане. Безусловно, на этом фоне сотрудничество в сфере 

туризма между нашими странами приобретает особую актуальность.  

Следующей не менее важной предпосылкой развития международных 

туристских связей можно назвать рост национальной экономики КНР, в том числе 

рост благосостояния граждан. Основываясь на данных ВТО, экономика Китая 

занимает второе место после  США по ВВП. Таким образом, для увеличения 

числа как российских, так и китайских туристов сыграли важную роль годы 

культуры (2006–2007 гг.), туризма (2012–2013 гг.), программы молодежных 

обменов (2014–2015 гг.). 

Большое влияние на развитие международного туризма в России и Китае 

играют географические и исторические предпосылки. Наши страны объединяет 

общая граница и славная многовековая история. Сегодня многие китайские 

туристы проявляют интерес к России. В Китае десятки миллионов людей 

среднего и пожилого возраста помнят СССР и воспитывались на советской 

культуре. Каждый из них мечтает побывать в России и увидеть наследие СССР 

своими глазами.  

В рамках программных документов Федерального Агентства по туризму, в 

России осуществляется глобальные маркетинговые исследования направленные 

на привлечение туристов из Китая. Следует отметить, что процент 

самодеятельного, индивидуального туризма в Китае невысок, составляет около 

20% от общего количества организованных групп туристов. Групповые туры 

являются наиболее распространенной формой туризма в Китае, что обусловлено 

упрощенным визовым режимом. Наиболее предпочтительным средством 

размещения являются гостиничные предприятия категории 3–4 звезды. В связи с 

высокой информационной составляющей, при планировании туристских поездок 

широко используется Интернет и мобильные приложения. 

Необходимо отметить, что Россия на национальном уровне активно 

продвигает свой национальный туристский продукт на туристическом рынке 
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Китая. Например, участвует в выставках, проводит различные туристские 

мероприятия в крупнейших городах Китая, чтобы как можно больше жителей 

Поднебесной смогли узнать о возможностях отдыха в России. Так, в октябре 2017 

года в Пекине открылся Национальный офис по туризму России в Китае Visit 

Russia, призванный помогать устанавливать партнерские связи между 

турбизнесом и тур администрациями обеих стран. 

Другой предпосылкой явилось снижение курса рубля и укрепление юаня на 

фоне экономической ситуации, что также привело к расширению мотивации 

китайских туристов для посещения России. Туристы все чаще приезжают в 

Россию, не только с культурно-познавательными целями, но и для шопинга. 

Рассмотрев основные предпосылки развития туризма между Россией и 

Китаем, далее, с нашей точки зрения, является необходимым выделить 

туристическую ассоциацию «Мир без границ». Данная туристическая ассоциация 

– это профессиональное объединение в сфере российско-китайского туризма, в 

которое входят 176 компаний из числа работающих на китайском направлении: 

туроператоры, гостиницы, музеи, торговые дома, аэропорты и авиакомпании, 

финансовые и страховые компании. Сегодня в объединении состоят организации, 

представляющие более 26 регионов России – от Калининграда до Камчатки, она 

имеет отделения в Дальневосточном и Сибирском федеральных округах, а также 

международных представителей в Китайской Народной Республике и 

Гонконге [52]. 

Данная ассоциация смогла повысить развитие въездного туризма на 

территории России среди китайских туристов, включить в себя единую 

автоматизированную систему учета туристов, информационно-рекламное 

сопровождение и поддержку туристов, сеть представителей, встречающих и 

провожающих группы туристов в зонах пограничного контроля, в число которых 

входит Челябинская область. В целях обеспечения системного подхода к 

деятельности на китайском направлении создано и активно работает 

представительство Туристической ассоциации «Мир без границ» в КНР, 

российский туристский клуб в Китае. 
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Туристическая ассоциация «Мир без границ» совместно с Посольством РФ в 

КНР издает на китайском языке журнал «Россия сегодня», посвященный 

российскому туризму. Это издание распространяется по крупным китайским 

туроператорам, официальным представительствам России в Китае, на 

международных выставках по туризму и СМИ КНР. При содействии данной 

ассоциации в течение многих лет организуется единая национальная экспозиция 

России на международных профессиональных форумах в Китае и проводятся 

презентации туристических ресурсов России на выставках в Пекине, Шанхае, 

Гуанчжоу, Гонконге и других городах. Делегация Челябинской области уже не 

первый раз принимает участие на подобных выставках, что прогнозирует 

постепенную узнаваемость нашего региона среди китайских туристов. 

В России по отношению к региону или населенному пункту туризм можно 

разделить на въездной, выездной, внутренний. 

В нашей квалификационной работе, наиболее значимое место мы уделяем 

въездному туризму. 

Въездной туризм – это путешествия, организуемые для граждан иностранных 

государств по территории своего государства, связанные с пересечением 

государственной границы с целью некоммерческой деятельности на срок от 1 

суток до 1 года [46]. 

Необходимо отметить, что развитие внутреннего и въездного туризма является 

важной составляющей экономики каждой страны, так как въездной туризм 

позволяет активизировать взаимоотношения между странами, международное 

сотрудничество в рамках разработки качественного туристского продукта.  

Для развития внутреннего и въездного туризма в Челябинской области, как и в 

любом другом регионе России, необходимо наличие следующих внешних и 

внутренних факторов: 

 объектов историко-культурного потенциала региона (памятники истории, 

архитектуры, культуры, музеи, объекты досуга); 

 природных объектов (климатобиологические факторы, ландшафт, флора, 

фауна, гидро ресурсы и др.); 
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 инфраструктура туристской индустрии, включая коллективные средства 

размещения, санаторно-курортные организации, предприятия общественного 

питания и т.д.); 

 кадрового потенциала (специалисты в области туризма, обслуживающего 

персонала). 

Степень развития въездного туризма в регионе обусловлена как наличием 

одного из вышеперечисленных факторов, так и несколькими факторами.  

На данном этапе, мы проводим анализ объемов и динамики въездного туризма 

на территорию Российской Федерации, исходя из данных Пограничной службы 

ФСБ РФ, представленных в таблице 1. 

Таблица 1 – Въезд в Россию иностранных туристов и выезд за границу 

российских граждан с целью туризма (тыс. человек)  

Год 

Число прибытий 

иностранных 

туристов в РФ 

Темп прироста, % 
Доля въездных 

туристов, % 

2000 2215  34,3 

2001 2052 -7,4 34,1 

2002 2686 30,9 37,8 

2003 3152 17,3 35,9 

2004 2861 -9,2 30,4 

2005 2385 -16,6 26,0 

2006 2433 2,0 23,9 

2007 2213 -9,0 19,1 

2008 2295 3,7 16,9 

2009 2100 -8,5 18,0 

2010 2134 1,6 14,5 

2011 2336 9,5 13,9 

2012 2570 10,0 14,4 

2013 2665 3,7 12,7  

2014 2583 -3,1 12,8 

2015 2937 13,7 19,5 

2016 3267 11,2 24,9 

2017 3810 16,6 20,8 

Примечание. Составлено автором по данным Пограничной службы и материалам сайта 

ЕМИСС Государственная статистика https://fedstat.ru/ 

 

Как видим, поток въездных туристов возрастает, начиная с 2010 года. По 

данным пограничной службы, китаис̆кие туристы в 2017 году стали лидерами 

въезда – их число в выросло до 1 106,5 тыс. чел. (+24% по сравнению с 

https://fedstat.ru/
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предыдущим). На втором месте туристы из Германии. Их количество достигло 

408,564 тыс. человек, что составляет рост почти в 5% за год. Далее Республика 

Корея – рост за год составил 64,5%, количество туристов, посетивших Россию, 

достигло 236,355 тыс. человек. Рост в 25,6% продемонстрировали США – поток 

туристов достиг 223,617 тыс. человек. В десятку лидеров по въездному туризму 

вошли так же – Израиль, Великобритания, Италия, Франция, Испания, Ирак. 

Увеличение турпотока, в частности из Китая (24%) и Японии (+26%), связан в том 

числе со взаимным упрощением визового режима.  

Что касается стран ближнего зарубежья, наибольший въездной туристскии ̆

поток наблюдался из Казахстана. На втором месте Эстония – около 38 тыс. 

туристов, на третьем – Латвия (около 33 тыс.) [45].  

С 2014 года в России проводятся исследования, центром информационных 

коммуникаций, среди которых каждый год формируется Национальный 

туристический рейтинг регионов Российской Федерации. В конце 2018 года 

Челябинская область оказалась на пятнадцатой строчке, на 0,4 балла отстав от 

Пермского края и на 0,6 балла опередив Ростовскую область. 

Среди других регионов УрФО в двадцатку лучших пробиться сумела 

Тюменская область, – она на девятнадцатом месте. Тройку лидеров рейтинга 

составили Москва, Краснодарский край и Московская область. 

Несмотря на это, составители перечня отмечают, что позиции Челябинской 

области улучшаются из года в год. Челябинск находится в числе российских 

городов, обладающих наибольшим потенциалом для проведения мероприятий 

различных уровней и форматов, где важную роль будет играть приток туристов из 

КНР. Общее число гостей из Китая в регионе на 2018 год превысило 15 тыс. 

Челябинская область богата природными достопримечательностями, а также 

имеет богатое историко-культурное наследие. 

С 2018 года на территории Челябинской области начала действовать 

программа China Friendly, включающая систему сертификации инфраструктурных 

объектов, основанную на добровольных началах, и позволяющую адаптировать 

средства размещения, предприятия питания, экскурсионные маршруты к 
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требованиям туристов из Китая. С 2014 года в более чем 11 городах России 

объекты туристской инфраструктуры предоставляют сертифицированные China 

Friendly услуги. Около 40 отелей в Российской Федерации имеют сертификаты, 

позволяющие принимать гостей из Китая. Иностранные туристы сталкиваются со 

значительным языковым барьером в России, поэтому особое внимание 

организаторы программы уделяют информационно-рекламному сопровождению 

туристского продукта. В рамках программы China Friendly, гостиничные 

предприятия предоставляют туристам из КНР исчерпывающую информацию об 

услугах отеля. Чтобы гости из Китая чувствовали себя комфортно, в отелях есть 

доступ к сети интернет, в том числе для использования социальных ресурсов 

(AliPay, Weibo, WeChat и др.), предоставления информации о туристских 

объектах России для жителей КНР. 

Сотрудничество в туристической сфере, имеющее базис, подкрепленный 

высоким уровнем политических отношений и взаимного доверия, экономическим, 

культурным обменом, это главный пункт продуктивного развития российско-

китайского туристического рынка. Для увеличения туристической 

привлекательности Челябинской области в регионе разработан уникальный 

туристский маршрут, знакомящий туристов из КНР с историко-культурными и 

природными достопримечательностями области, создано информационно-

рекламное сопровождение данного маршрута. Некоторые эксперты туристской 

отрасли региона отмечают, что быстрый рост турпотока из Китая в Россию 

порождает необходимость в квалифицированных переводчиках и аудио-гидах на 

китайском языке. По информации Ростуризма, турбизнес и профильные 

ассоциации уже прорабатывают механизм подготовки специалистов и 

прохождения практики, стараясь не только подготовить кадры, владеющие 

китайским языком, но и подготовить к непосредственной работе с группой. К 

решению проблемы нехватки гидов привлекаются сегодня и вузы, которые 

напрямую сотрудничают с туркомпаниями, ориентируются на их запросы. К тому 

же необходимо повысить престиж профессии, чтобы китаисты готовились к 

работе гидами-переводчиками, не уходили бы в другие отрасли.  
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Процесс двухсторонних российско-китайских отношений в рамках развития 

въездного туризма строится на основе партнерства и отвечает интересам народов 

обеих стран, обладая высокими перспективами развития. В течение последнего 

десятилетия сохраняется положительная динамика в развитии сотрудничества 

России и Китая, которые теперь выходят на новый, качественный уровень. Обе 

стороны важными стратегическими партнерами, имея общую границу. 

Российско-китайские отношения являются одним из важнейших направлений 

двустороннего взаимодействия в условиях развития современной, международной 

конъюнктуры туристского рынка. В этих условиях постоянно развивающегося 

сотрудничества и увеличения числа туристов из КНР посещающих Челябинскую 

область, назрела объективная необходимость в разработке информационно-

рекламного сопровождения китайских групп туристов по области. 

Таким образом, стратегические национальные приоритеты в сфере развития 

внутреннего и въездного туризма и мероприятия по их реализации подкреплены 

нормативными документами различного уровня: 

 меморандум о партнерстве между Туристической ассоциацией «Мир без 

границ» и Китайской ассоциацией туристских компаний; 

 проект Russian Tourism Road Show «Успешная Россия»; 

 система добровольной классификации услуг для коллективных средств 

размещения и туроператоров «China Friendly»; 

 межнациональный проект по продвижению национального туристского 

продукта «Один пояс – один путь»; 

 федеральная целевая программа «Развитие внутреннего и въездного 

туризма в Российской Федерации (2019–2025 годы)».  

Важной составляющей любого из перечисленных документов является 

информационная составляющая, которая представлена различными 

информационными ресурсами (печатная реклама, реклама в прессе, 

информационно-справочные материалы, конгрессно-выставочные мероприятия, 

теле-видео реклама, аудио реклама, интернет ресурсы) среди которых следует 

выделить информационный портал Федерального агентства по туризму, где 



 19 

представлена вся нормативно-правовая документация в сфере въездного туризма, 

реестры туроператоров, аккредитованных коллективных средств размещения 

и т.д. Немало важное значение имеет национальный туристский портал 

RussiaTravel, а также областной туристский портал visitural.info, где представлена 

информация о наиболее значимых туристских ресурсах региона, объектах 

туристского показа, инфраструктуры, национальных туристских продуктах, 

которые обеспечивают информационный комфорт туриста в стране пребывания, 

что делает актуальным разработку информационно-рекламного сопровождения 

для групп китайских туристов на территории Челябинской области. 

 

1.2 Системный подход к информатизации объектов туристского показа региона 

для целей въездного туризма 

 

Разработка информационно-рекламного сопровождения для туристских групп 

из Китая является практико-ориентированной исследовательской задачей, 

предполагающей выбор теоретико-методологического подхода к исследованию. 

На наш взгляд, проблема разработки информационно-рекламного сопровождения 

должна опираться на общенаучные подходы, наиболее значимыми из которых 

являются оптимизационный, комплексный, и программно-целевой, а также на 

специально-научные подходы, которые помогают решать проблему 

информационного сопровождения иностранных туристов во въездном туризме в 

целом. К ним относятся профессионально-личностный, профессионально-

деятельностный, личностно-деятельностный, технологический, личностно-

ценностный, ценностный, индивидуально-творческий [82]. 

Данные подходы имеют общую взаимосвязь по рассматриваемым 

категориям, однако, каждый из них является самостоятельным типом научного 

познания, и имеет индивидуальные методы реализации исследования. 

Мы полагаем, что в рамках проводимого исследования ни один из 

вышеперечисленных подходов в достаточной степени не решает проблемы 

разработки информационно-рекламного сопровождения для туристских групп из 



 20 

Китая, для решения которой необходим синтез нескольких подходов 

основополагающим из которых выступает системный подход.  

Далее, уделим особое внимание данному подходу. 

Системный подход, как метод исследования имеет важное значение в 

современных исследованиях. Отдельное изучение данного метода началось в 

середине XX века, что было вызвано началом исследования и использования на 

практике сложных многокомпонентных систем. 

Системный подход – ориентация исследовательской методологии, где 

основным принципом является анализ объекта исследования как системы, 

рассмотрение суммы компонентов определённой системы, их взаимоотношений. 

Системная методология относится к различным сферам деятельности, 

определяя связи и закономерности системы, что способствует наиболее 

эффективному применению данной информации. Системный метод используется 

для постановки задач, а не в качестве метода их решения. 

В системной методологии центральными понятиями являются: 

Система – объект исследования, деятельность и существование, реализующее 

определённые объекту цели, осуществляется в детерминированном состоянии 

окружающей среды, осуществляется суммой компонентов, формирующих объект, 

находящихся в рациональных взаимоотношениях. 

Элемент – внутрисистемная первоначальная единица, являющаяся 

многофункциональным системным элементом, структура которого не 

учитывается, но рассматриваются её характеристики, влияющие на создание и 

работу самой системы. 

Состав – наиболее полная и требуемая сумма системных элементов, которая 

определена вне системной структуры, т.е. определённая совокупность элементов. 

Структура – внутрисистемные взаимоотношения элементов, необходимые для 

получения результата. 

Функции – пути достижения цели, основным принципом которых находятся 

системные рациональные характеристики, так же способствующие получению 

необходимого результата. 
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Функционирование – деятельность, в ходе которой достигается результат или 

цель системы, что обеспечивается исполнением соответствующих характеристик 

системы. 

Цель – задача, которую выполняет система на основании собственного 

функционирования. Цель определяется в качестве определённого системного 

состояния или другого продукта функционирования системы. 

Основными пунктами системного метода являются: 

1) изучение явления цельности, определение частей и целого; 

2) изучение логики объединения сепаратных отдельных частей в целостную 

систему, устройства объекта; 

3) кроме изучения устройства требуется исследование работы составляющих 

частей системы, структурно-функциональный анализ; 

4) исследования возникновения системы, взаимоотношений и границ с 

остальными системами. 

Системный метод содержит необходимость исследования в качестве 

практического применения нижеприведённых аспектов: 

1) комплексный, заключающемся в определении элементов, которые создают 

рассматриваемую систему; 

2) структурный, опирающийся на определение внутрисистемных 

взаимодействий и их закономерностей, что позволяет рассмотреть внутреннюю 

структуру объекта исследования; 

3) функциональный, определение функций требуемых объектов; 

4) целевой, нахождение научно-обоснованных целей исследования 

взаимосвязей между ними; 

5) ресурсный, установление и поиск ресурсов, требуемых для выполнения 

цели; 

6) интеграционный, установление совокупности качеств системы, 

обеспечивающих её единство и обособленность; 

7) коммуникационный, определяющий внешние связи с другими объектами 

и системами; 
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8) исторический, определяющий во временной шкале события создания 

данного объекта, этапы развития, состояние в данный момент, варианты развития 

событий. 

Выделим основные принципы системного подхода: 

 целостность; 

 иерархичность строения; 

 структуризация; 

 множественность. 

Если подходить к разработке информационно-рекламного сопровождения с 

точки зрения системного подхода, то необходимо рассмотрение его 

теоретической и практической стороны, как комплексной системы. 

Можно выделить основные аспекты: 

 определение состава, структуры и организации элементов частей системы; 

 обнаружение главных связей между ними, выявление связей системы, 

выделения из них главных; 

 определение функции системы и ее роли среди других систем; 

 анализ диалектики структуры и функции системы; 

 обнаружение на этой основе закономерностей и тенденций развития 

системы [57].  

Система процесса разработки информационно-рекламного сопровождения в 

рамках нашего исследования является целостной и открытой системой. 

Целостность системы определяется наличием взаимосвязанных подсистем, 

каждая из которых обладает определенными функциональными качествами и 

может объединять объект и предмет процесса. Открытость системы состоит в 

гибком реагировании на внешние и внутренние факторы, способные 

преобразовывать, создавать заново или же видоизменять систему. 

Системный подход к информационно-рекламному сопровождению во 

въездном туризме подразумевает информатизацию объектов туристского показа 

региона. 
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Информатизация – это система общественных отношений в туристской 

индустрии, которая является важным фактором экономического роста региона.  

Использование информационных и рекламных технологий в турбизнесе 

осуществляется в нескольких направлениях:  

 внедрение автоматизированных систем в работу туристской фирмы, 

создание агентских сетей (программные продукты компаний «САМО-Софт», 

«Мегатек», программные комплексы «МАСТЕР-ТУР», «САМО-Тур»);  

 появление глобальных компьютерных систем бронирования (Global 

Distribution Systems) GDS: Sabre, Apollo, Amadeus, Fidelio, Galileo, Booking.com; 

 специализированные туристские порталы, представляющих как отдельные 

турфирмы, так и информационные сайты («Сто дорог» (http://www.tours.ru), 

«Туризм и путешествия» (http://www.travel.ru)). 

Главными установками развития информатизации турпродукта: 

 создание актуальной инфосистемы, позволяющий сохранять и обрабатывать 

значительные массивы информации о туристической отрасли; 

 формирование совокупности программ и технологий, для оказания 

информационных услуг, а также обслуживания различных категорий 

потребителей этой информации; 

 создание мультимедиа в виде перемещения уже имеющихся данных в 

цифровой вид; 

 глобальное расширение использования мультимедиа технологий в качестве 

средства раскрытия возможностей науки, образования и др.; 

 включение Интернет-технологий для создания глобального пространства, 

что поспособствует развитию проектов и сообществ в интернете. 

Проблемы информатизации туризма связаны с начальным этапом 

формирования, поэтому в качестве основных субъектов, в нашем случае, 

выступают туристские информационные центры (ТИЦ), работающие на основе 

государственно-частного партнерства. 

Туристские информационные центры – это центры, где посетители могут 

получить необходимую туристскую информацию об объектах туристского показа, 
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достопримечательностях, природных объектах, туристской инфраструктуре, 

событиях [46]. 

В условиях процесса информатизации объектов туристского показа, 

туристские центры функционируют в едином информационном пространстве 

(сайты, туристские порталы), посредством внедрения в деятельности ТИЦ 

возможностей геоинформационных систем (ГИС). Вместе с тем, информационное 

пространство деятельности ТИЦ пока недостаточна, так как не все туристские 

центры имеют возможность размещаться на информационных платформах и 

поддерживаться геоинформационными системами. Следовательно, важной 

составляющей информационного туристского пространства является 

информационно-рекламное сопровождение туристских групп, включающее 

преимущественно печатную рекламу: 

 листовки; 

 буклеты; 

 проспекты; 

 брошюры; 

 справочники; 

 туристские карты и др. 

В этой связи становится очевидным, что для информатизации туристской 

деятельности на региональном уровне требуется создание региональных 

туристских сайтов, направленных на продвижение туристского потенциала 

региона. 

Из этого следует, что создание общего туристского информационного 

пространства подразумевает: 

 определение территориальных объектов с применением административной 

карты РФ; 

 классифицирование туристских ресурсов; 

 создание средств для работы с имеющейся информацией, для дальнейшего 

её использования на информационных сайтах; 
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 организация функционирующего механизма обратной связи и управляющих 

структур на информационном сайте. 

Концентрация информации по теме туристической индустрии объясняется 

отличительными свойствами туристических услуг. Абстрактность услуг, 

отсутствие объективных критериев по оценке качества до оказания услуги 

создают потребность в предоставлении и создании достаточных 

иллюстрированных сведений, опираясь на которую потребитель примет решение. 

По причине наличия фактора территориальной разрозненности субъектов 

туристической деятельности, промежутком времени от момента покупки услуги 

до времени её реализации, своевременность современной актуальной информации 

приобретает большое значение. Стратегический уровень контроля изменения 

въездного и внутреннего туризма определяет ключевыми свойствами 

предоставляемой информации следующие факторы: целостность, комплексность 

и систематизацию. Увеличение результативности взаимодействия субъектов 

туристической деятельности по информационным вопросам должно стать 

основанием для расширения сферы туризма в Российской Федерации. 

Кроме субъектов туристской деятельности, потребителями актуальной 

туристской информации выступают субъекты образовательных и научных 

организаций. Независимые исследователи и учёные отечественной туристики, 

научно-исследовательские организации позволяют накапливать данные об 

участниках туристского рынка, динамики туристского спроса и предложения 

объектах туристского показа, туристско-рекреационного потенциала. Данные, 

полученные в результате исследовательской деятельности позволяют научно 

обосновать управленческие решения. 

Теория и практика системного подхода, как метода исследования, 

применяемая к информационно-рекламным материалам для целей въездного 

туризма, позволяет разрабатывать наиболее взвешенные и рациональные 

решения, в плане информационной насыщенности туристского продукта для 

иностранных туристов. 
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Изменение текущей ситуации возможно при постановке задач по организации 

и развитию снабжения данными о въездном и внутреннем туризме: 

1) информационные риски могут быть сокращены, при определении 

дальнейших действий в области туристического управления; 

2) повышение уровня взаимодействий между частными игроками рынка и 

государственными структурами, а так же остальными участниками рынка туризма; 

3) повышение качества применяемых сведений, таких как: целостность, 

оперативность, демократичность, точность; 

4) стандартизация процедуры работы с информацией: сбор, переработка, 

применение, распространение; 

5) повышение туристического спроса с помощью распространения среди 

потребителей информации о туристических преимуществах регионов и др. 

Деятельность по информационному обеспечению возможно описать 

комплексом определённых мер: 

 установление свойств требуемых данных, их сбор, обработка, 

систематизация, сохранение информации; 

 предоставление возможности открытого доступа заранее определенным 

группам лиц; 

 аналитика данных; 

 формулировка обобщений и идей по приложению на практике [51]. 

Часть комплексных действий относится к развитию качественного, 

национального туристского продукта Российской Федерации на международном 

и внутреннем рынках: 

 популяризация туризма через СМИ с применением информационно-

рекламных технологий; 

 организация централизованного российского сайта в интернете о 

перспективах развития туризма в России, специального сайта для 

путешественников, туристических операторов, ответственных за туристические и 

рекреационные услуги, с перспективой превращения портала в торговую 

площадку в туристической сфере; 
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 организация  инфоцентров для российских туристов в других странах и 

туристов внутри России, выполняющих постоянную справочную работу по 

развитию въездного и внутреннего туризма; 

 создание информационных пунктов в популярных туристических местах; 

 организация общероссийских, региональных туристических мероприятий, 

таких как выставки, конференции, и др. 

Применение системного метода как теоретико-методологического подхода к 

разработке информационно-рекламных материалов для туристов из Китая 

определяет совокупность значений входных факторов в конкретный момент 

времени; совокупность значений, определяющих состояние внутри системы в то 

же время; совокупность данных измеренных показателей исследуемых 

характеристик системы в тот же временной промежуток. 

Такой подход позволяет системно изучить взаимодействие компонентов 

модели в рамках процесса разработки пакета информационно-рекламного 

сопровождения для организованных групп туристов из Китая, определить, каким 

образом и в какой степени объект и субъект системы подчинены ее целям, а 

именно разработке пакета информационно-рекламных материалов для туристских 

групп из Китая. Системный подход учитывает механизм преемственности в 

процессе разработки информационно-рекламного сопровождения, основанный на 

возможности объективации сущностных характеристик процесса через выявление 

особенностей информационно-рекламного сопровождения, его интерпретацию и 

анализ, так и созданию на его основе качественно новых пакетов информационно-

рекламных материалов. 

Структура системного подхода к разработке информационно-рекламного 

сопровождения представлена в приложение А. Используя данный подход, мы 

разработали и обосновали модель информационно-рекламного сопровождения 

иностранных туристов на примере туристских групп из Китая. 
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1.3 Разработка и обоснование модели информатизации объектов туристского 

показа региона для целей въездного туризма 

 

В современных исследованиях в области разработки информационно-

рекламного сопровождения иностранных туристов, его реализация решается с 

позиций разных подходов: системного, программно-целевого, профессионально-

деятельного. На наш взгляд, системный подход является наиболее продуктивным. 

В научной литературе системным подходом считается направление методологии 

научного познания и социальной практики, в основе, которой лежит изучение 

объектов, как систем. При этом объекты изучаются преимущественно под углом 

зрения внутренних и внешних системных свойств и связей, которые 

обусловливают целостность объекта, его устойчивость, внутреннюю организацию 

и функционирование именно как определенного целого, а также под углом зрения 

их многомерности и иерархии, когда объект рассматривается как часть или элемент 

более высокого порядка [40]. 

Для разработки информационно-рекламного сопровождения для китайских 

групп туристов можно использовать разные методы. Но один из самых 

эффективных – метод моделирования. Он успешно применяется в различных 

областях науки, техники, производства и т.д.  

Моделирование можно рассмотреть, как теоретический метод научного 

познания. Характерной его особенностью является воспроизведение субъекта на 

основе уже существующего объекта, изучаемого в рамках исследования. При 

этом, объект служит основой для проведения эксперимента с определенным и 

познаваемым субъектом. Субъект способен замещать объект на определенных 

этапах исследования, а также дает при его изучении, в конечном счете, 

информацию о моделируемом субъекте.  

В науке нет единого определения понятия модели, поэтому рассмотрим 

несколько точек зрения следующих авторов. 

Штофф В.А. включает в модель четыре основных свойства. Так, по его 

мнению, модель – это абстрактно показанная, практически осуществимая система, 
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отражающая исследуемый объект. При исследовании возможно получить ранее 

неизвестные сведения об изучаемом предмете. 

Яковлев С.А. отмечал, что при моделировании обращаются к исследованию и 

развитию вспомогательной искусственной или естественной системы. Данная 

система и предмет познания состоят в объективных отношениях по отношению 

друг к другу, способная заместить его в определённых ситуациях и 

предоставляющая информацию об объекте, который моделируют. 

Фридман Л.М. считал, моделью некоторого объекта А (оригинала) называется 

объект В, выбранный или построенный субъектом К, по крайней мере, для одной 

из нескольких целей и имеющий определенный вид: модель замещения 

(процессуальная), модель представления (реальная или идеализированная), 

модель-интерпретация (аналоговая) [63]. 

В данном исследовании модель определяется как самостоятельный объект (не 

тождественный), пребывающий в назначенном согласовании с объектом 

исследования, с возможностью заместить его в определенных случаях, 

предоставляющий при изучении требуемые данные, которые, по правилам 

соответствия может быть перенесена на моделируемый объект. 

Использование модели значительно упрощает понимание сущности объекта. А 

также даёт возможность исследователю осознать представление о предмете 

изучения, как о целостном явлении. 

Исследуя варианты применения системного метода при исследовании 

создания и аргументации модели информационно-рекламного сопровождения 

иностранных туристов средством системного метода выступает анализ системы, 

который включает в себя набор методологических инструментов, применяемых 

для исследования систем сложной организации и перевода их в форму моделей. 

В переводе с французского «modele» и латинского «modulus» означает – мера, 

образец, норма [83]. Термин модель, в процессе исторического пути 

видоизменился от представления модели в качестве символа или образца, 

существующего в реальном пространстве, к организации теории моделей, в 

разработке которой участвовали ученые-математики, философы. В данном 
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исследовании мы будем следовать позиции Штоффа В.А., определяющего модель 

в качестве представленной абстрактно в мыслях или реально выполненную 

систему, отражающую или воспроизводящую объект исследования, при этом 

способная на замещение объекта исследования и предоставление новых данных 

об объекте. 

В научной литературе любые процессы рассматриваются как целостные 

системы. Следовательно, и моделируемый нами процесс разработки и 

обоснования модели информационно-рекламного сопровождения иностранных 

туристов есть система. Исходя из этого, в дальнейшем мы будем рассматривать 

понятия «система» и «процесс» как синонимы.  

В современной науке определены и описаны 4 вида систем. К ним относятся: 

концептуальная, нормативная, методическая и эмпирическая. Рассматриваемая 

нами система ближе к методической, так как содержит в себе эмпирическую и 

органично включается в концептуальную и нормативную модели целостной 

системы информатизации объектов туристского показа в регионе.  

Информатизация туристских объектов подразумевает системное представление 

об объектах показа, инфраструктурных объектах, предприятиях оказывающих 

сопутствующие услуги, а также информационных ресурсах, включающих в себя 

сайты, туристские порталы, видео рекламу, реестры и информационно-рекламные 

печатные материалы. 

Таким образом, в выпускной квалификационной работе мы представляем 

модель процесса разработки информационно-рекламного сопровождения 

иностранных туристов. 

При создании модели процесса информационно-рекламного сопровождения  

для иностранных туристов была использована технология проектирования 

технических систем, разработанная Вениковым В.А., Злотиным Б.Л., 

Саламатовым Ю.П, Альтшуллером Г.С., Зусманым А.В. В данной технологии 

были выделены три главных этапа, логике которых мы следовали при разработке 

модели информационно-рекламного сопровождения иностранных туристов как 

системы. 
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Прежде всего, идёт анализ системы, что подразумевает рассмотрение объекта 

исследования и для создания когнитивной модели наблюдаемых процессов. 

Главные виды работ на данном этапе: обособление системы из окружающей 

среды; определение цели и задач, задающих иной вид функционирования 

системы; представление системы как комплекса элементов; исследование по 

отдельности; рассмотрение взаимосвязей элементов. 

На данном этапе в нашем исследовании проводился анализ объектов 

туристского показа, объектов инфраструктуры, которые необходимо включить в 

пакет информационно-рекламных материалов для целей въездного туризма (для 

организованных групп туристов из Китая). На этом этапе была разработана анкета 

потребителя туристского продукта в регионе. 

Далее идёт компоновка модели. Данный этап включает в себя определение 

методологических принципов, при помощи которых развитие создания проекта 

модели получает требуемые целостность и единство; приобретение моделей 

элементов по отдельности, создание формы их взаимодействий, в упорядоченном 

превращении от отдельных элементов к цельной единой модели проектируемого 

процесса. Этап завершается при наличии модели рассматриваемого процесса. В 

качестве методологического подхода для целей нашего исследования был выбран 

системный подход, который учитывает входные переменные (социальный заказ), 

технологию разработки и проектирования информационно-рекламного 

сопровождения туристского продукта во въездном туризме. 

Третьим этапом является приложение модели к системе и проверка её 

адекватности к данной системе. Основной целью является гарантия адекватности 

модели по отношению к исследуемой системе: организация требуемой ясности 

описания изучаемого процесса в назначенных условиях ее производительной 

работы. В данной работе третий этап осуществлялся в виде эксперимента – 

проверки созданной модели разработки информационно-рекламного 

сопровождения иностранных туристов. 

На сегодняшний день используется значительное количество видов моделей, 

которые подходят для решения определенных задач. 
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Подбор модели обуславливается количеством и характером имеющихся 

данных об изучаемом объекте и возможностях разработчиков. 

Совокупность характеристик, описывающих действия как модели, так и 

существующей в реальности системы достаточно велико. При снижении 

сложности работы по исследованию реально существующих систем определяется 

четыре уровня моделей, которые отличаются количеством и значимостью 

используемых параметров. Рассмотрим их далее. 

Функциональная модель используется для изучения работы систем и задач при 

взаимодействиях с частями внутри и извне. Функция является наиболее важным 

атрибутом системы, показывающим причину создания. Функциональные модели 

оперируют, чаще всего, с функциональными параметрами. Визуальным 

отображением данной модели могут являться блок-схемы, отображающие 

очередность операций, приводящих к достижению цели. 

Модель принципа действия (концептуальная) описывает наиболее важные 

взаимодействия и характеристики реальных систем. Определённые принципы 

систем (направления, методы) лежат в основе разных деятельностей. 

Исследование моделей принципа действия даёт возможность определения 

перспективных направлений работы и возможных требований. Внимательный 

подход к выбору принципов работы в будущем определяет долговечность и 

эффективность продумываемых решений. 

Структурная модель включает в себя два варианта: структурная схема, 

являющаяся упрощённым визуальным отображением модели, предоставляющая 

только общие принципы и информацию о расположении и наиболее значимых 

частях и их взаимосвязях; топологическая модель, показывающую взаимосвязи 

между объектами, вне зависимости от геометрических особенностей. 

В структурную модель входят порядок и определение этапов исследования, 

описание комплекса действий, взаимодействий участников процесса, 

используемой техники. 

Параметрическая модель является масштабной визуализацией структурной 

схемы. Это модель в своей основе математическая, где которой установлена 
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квантитативная взаимосвязь между вспомогательными и функциональными 

характеристиками системы. 

Так же существует способ классификации в основе которого положен способ 

представления, что используется для выделения характерных отличительных 

черт: простота/сложность, однородность/неоднородность, открытость/закрытость, 

статичность/динамичность, вероятностность/детерминированность и т.д. 

Однако чётких однозначных критериев классификации моделей ещё не 

разработано. Зачастую, исследователи опираются на признаки моделей, так, 

сложные модели отличаются разнообразием и значительным количеством 

исполняемых функций, больше число составляющих модель элементов, 

разветвлённые взаимосвязи и другие. Уровень сложности систем является 

субъективным параметром и опирается на требуемые для исследования 

временные и финансовые затраты, степень квалификации исследователей, иными 

словами обуславливается частными ситуациями с определёнными ситуациями и 

определёнными исследователями. 

Классификация систем по характеристике однородности и неоднородности 

осуществляется по предварительно избранным свойствам: форма, материал, 

применяемые физические явления и др. Следует отметить, что при применении 

различных подходов модель меняет своё положение в классификации. 

Открытость или закрытость модели обуславливается взаимодействиями с 

окружающей средой, обмена сигналами, веществами, энергией. Модель является 

открытой в том случае, если оказывает влияние на внешнюю среду, или внешняя 

среда воздействует на модель, и данным фактором нельзя пренебречь. Модель 

определяется как закрытая при незначительной роли внешних влияний. 

Модели делятся на статистические и динамические, данное деление 

основывается на изменении свойств системы во время деятельности. 

Вероятностная или статистическая модель случайным образом располагается 

во времени и пространстве. Такой результат получается за счёт случайного 

расположения форм и геометрических свойств объекта, свойств материала, а так 

же случайными взаимодействиями с внешней средой. 
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У детерминированных моделей характеристики заранее определены, 

вследствие чего являются предсказуемыми. 

Понимание особенностей и нюансов различных классификаций значительно 

упрощает дальнейшую работу по моделированию, позволяет исследователю 

подобрать тот вид модели, который наиболее подходит к текущей ситуации и 

условиям. Выбор модели опирается на определении значимых и пренебрежении 

несущественными факторами, что обязательно должно опираться на уже 

существующие исследования и прошлый опыт работы. Чаще всего, в работе по 

моделированию, исследователи фокусируются на создании простой, нежели 

сложной модели, так как это экономит временные ресурсы и средства, 

затраченные на разработку. В некоторых случаях требуется создание сложной 

модели, что объясняется повышением точности моделирования. Точность 

обеспечивается значительным набором рассматриваемых связей и факторов. 

Грамотное сочетание простоты и определённой точности позволит создать 

требуемый для определённого исследования вид модели. 

В предоставленной работе, при разработке и обосновании модели  

информационно-рекламного сопровождения для иностранных туристов мы будем 

руководствоваться нормативными документами, регламентирующими 

деятельность туроператоров и турагентов на Российском рынке туристских услуг. 

Основополагающим документом является национальный стандарт ГОСТ Р 50681–

2010 «Туристские услуги. Проектирование туристских услуг» [2]. Данный 

документ позволяет нам изучить вербальную модель услуги, как набор 

согласованных с туристом и заказчиком требований, учитывающих возможности 

туроператоров в их реализации. 

Данный стандарт определяет план и принципы планирования проектов 

оказания туристских услуг, в том числе входящих в туристский продукт. В 

соответствии со стандартом, планирование туристских услуг исполняется в 

определённом порядке: 

 создание моделей туристских услуг; 
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 определение технического уровня и документально установленных 

характеристик услуг; 

 установление научно-технических условий и установление технологии 

процесса оказания туристских услуг; 

• принятие документации на планируемые туристские услуги [2]. 

Утверждение регулируемых атрибутов для всех туристических услуг 

реализовывают в связи с видом назначения услуги. Для любого показателя услуги 

соответственно указываются требуемые для покупателя и турагента значения. 

Основными условиями качественного оказания туристских услуг и высокого 

уровня обслуживания клиентов являются: 

 безопасность; 

 оперативность выполнения; 

 комфортабельность; 

 информативность; 

 общедоступность. 

Характеристики туристских услуг, указанные в нормативных документах, 

обязаны отвечать условиям национальных стандартов. Планирование туристских 

услуг учитывает не только разработку программы оказания услуг туристам, 

содержащую: 

 создание маршрута поездки; 

 создание перечня соисполнителей туристских услуг, в том числе по 

вопросам размещения, питания, транспорта, а также других вспомогательных 

сервисов (экскурсионные организации, гиды, экскурсоводы, культурные и 

спортивные организации и т.д.); 

 определение соисполнителями продолжительности отдельных видов услуг; 

 создание перечня экскурсий с информацией о посещаемых местах; 

 разработку туристских путешествий, прогулок, совокупности услуг для 

организации времяпровождения; 
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 установление длительности присутствия туристов в каждом пункте 

маршрута; 

 установление наименьшего и наибольшего числа туристов, участвующих в 

путешествии (количество человек в туристической группе); 

 определение типов и числа транспортных единиц, применяемых при 

транспортировке туристов; 

 установление необходимости в гидах, переводчиках, инструкторах-

проводниках, сопутствующих специалистах и в ином обслуживающем персонале 

с определённой степенью квалификации; 

 разработку конфигураций и типов маркетинговых, информативных и 

картографических материалов, визуальных материалов, путеводителей и др., 

включая разработку материалов о туристических достопримечательностях внутри 

страны. 

При создании модели информационно-рекламного сопровождения применяют 

ГОСТ Р 53522–2009 «Туристские и экскурсионные услуги. Основные 

положения», в котором принимаются во внимание последующие условия: 

 тип туристического сервиса; 

 первостепенное назначение услуги (здоровье, посещение природных 

объектов, объектов историко-культурного наследия и др.); 

 маршрут поездки (проработка пути, тип транспорта, места отправления и 

прибытия, остановок и т.п.); 

 список соисполнителей (поставщиков услуг по размещению туристов, 

питанию и транспортировки); 

 способ обслуживания туристов; 

 перечень учреждений и предпринимателей, оказывающих дополнительные 

услуги (организация досуга, консультации и др.) [5]. 

Формирование туристского продукта, включая информационно-рекламное 

сопровождение осуществляется туроператорами по их усмотрению, исходя из 

конъюнктуры туристского рынка, или по заказу туриста или иного заказчика 

туристского продукта. В стандарте ГОСТ Р 53522–2009 «Туристские и 
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экскурсионные услуги. Основные положения» указаны этапы формирования 

туристского продукта: 

 анализ конъюнктуры рынка; 

 планирование туристского продукта; 

 ценообразование туристского продукта. 

Модель процесса разработки информационно-рекламного сопровождения 

иностранных туристов является частью туристского продукта. 

Таким образом, в качестве одного из компонентов модели, мы определяем 

первый подготовительный этап, на котором определяются цели и конкретные 

задачи процесса разработки информационно-рекламного сопровождения 

иностранных туристов. 

Цель осуществления процесса разработки информационно-рекламного 

сопровождения иностранных туристов – знакомство с рекреационными ресурсами 

и объектами туристского показа Челябинской области. 

Принципами реализации модели выступают системность, комплексность, 

интеграция (установление оптимальных связей).  

В целях разработки и обоснования модели информационно-рекламного 

сопровождения, мы руководствовались работами Яковлева С.А. и Советова Б.Я. 

Разработанная нами модель является структурно-логической, так как такие 

модели представляют объект, как систему с технологией функционирования 

(см. рисунок 1). 



 38 

 

Рисунок 1 – Модель информационно-рекламного сопровождения 

туристских групп 

 

Разработанная нами модель включает в себя входные переменные: социальный 

заказ общества на разработку информационно-рекламного сопровождения 

туристского продукта во въездном туризме (для организованных групп туристов 

из Китая), технологию разработки и основные этапы информатизации объектов 

туристского показа во въездном туризме. Технология разработки и внедрения 

информационно-рекламного сопровождения включает в себя 3 этапа. 

На 1 этапе мы осуществляем изучение и анализ объектов туристского показа 

региона, которые войдут в информационно-рекламное сопровождение, 

определяем в качестве целевой аудитории организованные группы туристов из 

Китая, предлагаем различные медиа носители для разработки информационно-

рекламного сопровождения. 
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На 2 этапе мы разрабатываем и утверждаем макет информационно-рекламных 

материалов для организованных групп туристов из Китая, в том числе написание 

уникальных текстов, их перевод на английский и китайский язык, подбор 

иллюстративных материалов. 

На 3 этапе мы проверяем эффективность работы предлагаемой структурно-

логической модели информационно-рекламного сопровождения во въездном 

туризме на основе системного подхода. 

Таким образом, разработанная структурно-логическая модель информационно-

рекламного сопровождения во въездном туризме на основе системного подхода 

представляет собой универсальную модель для информатизации объектов 

туристского показа региона с учетом целевой аудитории, которая позволяет 

разработать любое информационное или рекламное сопровождение туристов во 

въездном туризме с учетом их запросов и туристской специфике Челябинской 

области. 

 

Выводы по главе один 

 

Россия и Китай – это страны, обладающие огромным туристским потенциалом 

и имеющие большие возможности для  обменов туристами. Сегодня доля России 

на мировом туристском рынке невысока. Лидирующее положение в 

международном туризме занимает Китай. Он основной поставщик туристского 

потока в Россию.  

Факторы, привлекающие для поездки туристов из Китая в Россию: 

• географическое положение; 

• исторические условия и культурные традиции; 

• благоприятная политическая обстановка; 

• взаимное  экономическое сотрудничество двух стран; 

• рост благосостояния населения Китая; 

• упрощенные правила оформления визовых документов; 

• маркетинговая деятельность российских туроператоров.  
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Основные причины, которые влияют на поток китайских туристов следующие:  

• недостаточная информационная осведомленность об объектах туристского 

показа; 

• низкий уровень сервиса и отсутствие информационно-рекламного 

сопровождения объектов туристского показа для групп туристов из Китая; 

• недостаточный уровень специалистов со знанием китайского языка. 

Для того, чтобы успешно конкурировать России и регионам с крупными 

мировыми туристскими центрами Европы, Америки, стран АТР необходимо 

системная работа по продвижению национального туристского продукта.  

По нашему мнению, для успешного продвижения национального туристского 

продукта необходимо: 

• разработка стратегии информационно-рекламного продвижения 

национального туристского продукта в сети Интернет; 

• создание уникального информационно-рекламного продукта с навигацией 

на китайском языке; 

• наибольшее привлечение потенциальных туристов из Китая за счет 

международных программ, связанных с въездным туризмом; 

• формирование комфортной информационной среды в регионах России для 

иностранных туристов. 

Разработка информационно-рекламного сопровождения для туристских групп 

из Китая является практико-ориентированной исследовательской задачей, 

предполагающей выбор теоретико-методологического подхода к исследованию. 

На наш взгляд, исследовательская проблема разработки информационно-

рекламного сопровождения для туристских групп из Китая, должна опираться как  

на общенаучные подходы, так и на специально-научные подходы, которые 

помогают решать проблему информационно-рекламного сопровождения 

иностранных туристов во въездном туризме в целом. 

На наш взгляд для разработки информационно-рекламного сопровождения 

туристских групп из Китая должен использоваться системный подход.  
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Системный подход – направление методологии исследования, в основе которого 

лежит рассмотрение объекта как целостного множества элементов в совокупности 

отношений и связей между ними, то есть рассмотрение объекта как системы [40]. 

Системный подход к информационно-рекламному сопровождению во 

въездном туризме подразумевает информатизацию объектов туристского показа 

региона, в том числе информационно-рекламное сопровождение туристского 

продукта. 

Проблемы информатизации туризма на региональном уровне заключается в 

том, что система информационного поля для иностранных туристов на 

региональном уровне находится на стадии формирования, где ключевым звеном 

выступают туристские информационные центры (ТИЦ), основанные на 

принципах государственно-частного партнерства. 

На стратегическом уровне развития внутреннего и въездного туризма, 

основными характеристиками информации являются: 

 достоверность; 

 комплексность; 

 правдивость; 

 систематизированность данных [51]. 

Следовательно, для успешного развития въездного туризма в России необходимо 

повышать эффективность информационного обмена между субъектами 

международной туристской деятельности. 

Используя системный подход, мы разработали и обосновали модель 

информационно-рекламного сопровождения иностранных туристов на примере 

туристских групп из Китая. 

Для эффективного решения проблемы разработки информационно-рекламного 

сопровождения для китайских групп туристов можно использовать действенный 

метод моделирования, который успешно применяется в различных сферах.  

Для разработки информационно-рекламного сопровождения для китайских 

групп туристов можно использовать разные методы. Но один из самых 
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эффективных – метод моделирования. Он успешно применяется в различных 

областях науки, техники, производства и т.д.  

На основе метода моделирования в выпускной квалификационной работе 

разработана и обоснована модель системы разработки информационно-

рекламного сопровождения для иностранных туристов. 

Разработанная нами модель включает в себя входные переменные: социальный 

заказ общества на разработку информационно-рекламного сопровождения 

туристского продукта во въездном туризме (для организованных групп туристов 

из Китая), технологию разработки и основные этапы информатизации объектов 

тур. 
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2 РАЗРАБОТКА И ОБОСНОВАНИЕ ПРОЕКТА ИНФОРМАЦИОННО-

РЕКЛАМНОГО СОПРОВОЖДЕНИЯ ГРУПП КИТАЙСКИХ ТУРИСТОВ 

ПО ЧЕЛЯБИНСКОЙ ОБЛАСТИ 

 

На основании представленного в первой главе исследования системного 

подхода и разработанной модели информационно-рекламного сопровождения во 

въездном туризме, в главе два определены логика и задачи опытно-

экспериментальной работы, разработан пакет информационно-рекламных 

материалов с учетом данных, полученных в результате проведенного 

анкетирования потенциальных потребителей туристского продукта Челябинской 

области. 

 

2.1 Логика и задачи опытно-экспериментальной работы 

 

Экспериментальная работа по МД проходила в период с ноября 2018 г. по 

май 2019 г. 

Этапы экспериментальной работы отражают общую логику исследования: 

1) диагностический, включает изучение условий, необходимых для 

реализации экспериментальной работы (сбор информации, анализ объектов 

туристского показа региона, анализ информационного и рекламного 

сопровождения для целей въездного туризма); 

2) прогностический, предполагает прогнозирование результатов 

экспериментальной работы; 

3) организационный, включает подготовку комплекса условий, необходимых 

для проведения экспериментальной работы (создание реестра объектов, 

необходимых для включения в пакет информационно-рекламного сопровождения, 

подбор иллюстративного материла, написание уникальных текстов и их перевод, 

разработка и создание макетов информационно-рекламных материалов); 
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4) практический – реализация гипотезы, корректировка планов, проведение 

начальной и промежуточной диагностики, в том числе на основе разработанной 

анкеты потребителя туристских услуг; 

5) заключительный – анализ результатов экспериментальной работы, 

обобщение, оформление и распространение опыта экспериментальной работы. 

Рассмотрим подробнее содержание экспериментальной работы на каждом из 

этапов. 

Ожидаемые результаты 1 этапа содержат анализ состояния объектов 

туристского показа на территории Челябинской области для целей въездного 

туризма. Исходя из анализа условий (реестр объектов туристского показа на 

территории Челябинской области; осведомленность/неосведомленность 

потенциальных потребителей туристского продукта по Челябинской области во 

въездном туризме; виды информационно-рекламных медиа-носителей (буклет, 

листовка и т.п.)) необходимых для проведения эксперимента на этом этапе 

экспериментальной работы нами было принято решение для проведения 

анкетирования и оценивания объектов туристского показа с точки зрения 

потребителя для их продвижения в структуре туристских программ на территории 

Челябинской области в контексте въездного туризма.  

На 2 этапе экспериментальной работы была сформирована программа 

экспериментальной работы с указанием сроков исполнения и ожидаемых 

результатов. Содержание программы включает в себя проведения анкетирования 

среди китайских туристов с целью определения наиболее привлекательных 

объектов туристского показа Челябинской области и анализа целей аудитории 

респондентов, роли и значения информационно-рекламных материалов по 

Челябинской области. Анкетирование включает в себя 13 вопросов связанных с 

узнаваемостью региона для иностранных туристов в частности для китайских 

туристов на территории Челябинской области. Результаты анкетирования 

позволят нам определить наиболее приоритетные объекты туристского показа в 

Челябинской области, целевую аудиторию въездного туризма и содержание 
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информационно-рекламного сопровождения. Более подробно содержание анкеты 

мы раскроем после характеристики основных этапов экспериментальной работы. 

На 3 этапе экспериментальной работы включал в себя изучение  нормативно-

правовых документов необходимых для ее проведения. Нами были 

проанализированы: 

 Федеральный закон от 13.03.2006 № 38-ФЗ (ред. от 27.12.2018) 

«О рекламе»; 

 Федеральный закон от 27.07.2006 № 149-ФЗ (ред. от 18.03.2019) 

«Об информации, информационных технологиях и о защите информации» (с изм. 

и доп., вступ. в силу с 29.03.2019); 

 Федеральный закон от 24.11.1996 № 132-ФЗ (ред. от 04.06.2018) 

«Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» (с изм. и доп., 

вступ. в силу с 01.01.2019); 

 ГОСТ Р 50681–2010 «Туристские услуги. Проектирование туристских 

услуг»; 

 ГОСТ Р 53522–2009 «Туристские и экскурсионные услуги. Основные 

положения» и др. 

Методологической основой экспериментальной работы явились общенаучные 

методы познания. В работе применялись принципы и методы предметно-

логистический и функциональный, интегрированный и программно-целевой, 

системного анализа, метод анализа больших систем, отбор и анализ специальной 

литературы, классификации, метод экспертных оценок, статистическая обработка 

данных, моделирование и анкетирование. В качестве основного метода 

исследования мы использовали системный подход. 

Так как системное изучение процесса разработки информационно-рекламного 

сопровождения для туристских групп из Китая, на основе системного подхода 

предполагает:  

• рассмотрение процесса как системы, ограниченного множества входных и 

выходных переменных, взаимодействующих элементов внутри системы; 

• определение состава, структуры и организации объекта и субъектов 
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системы, определения главных связей между ними; 

• выявление внутренних связей системы, выделение приоритетных из них; 

• определение функции системы и ее значимости среди других систем; 

• анализ развития структуры и функции системы; 

• обнаружение закономерностей и тенденций развития и функционирования 

системы. 

Система процесса разработки информационно-рекламного сопровождения для 

туристских групп из Китая – это целостная и открытая система. 

В качестве материально-технического обеспечение для экспериментальной 

работы нами были использованы: ноутбук (ПК) с доступом в интернет, 

лингвистические словари для перевода на иностранный язык. 

На 4 этапе экспериментальной работы на основе системного подхода была 

разработана модель информационно-рекламного сопровождения для целей 

въездного туризма (сопровождение китайских групп). Данная модель учитывает 

социальный заказ, включает в себя 3 основных этапа, позволяет разработать 

рекламные материалы по тематике тура с учетом оптимальных рекламных медиа-

носителей целевой аудитории и объектов туристского показа. 

На основе разработанной модели было сформировано предложение по 

формированию пакета информационно-рекламных материалов для 

сопровождения китайских групп туристов на территории Челябинской области. 

Часть из них была одобрена и принята к реализации (рекламный буклет, 

туристическая карта города Челябинска и Челябинской области, презентация 

туристских ресурсов Челябинской области). 

На 5 этапе экспериментальной работы был проведен анализ результатов, 

который необходим для корректировки экспериментальной работы и дальнейшей 

работы над пакетом материалов информационно-рекламного сопровождения во 

въездном туризме. Данный этап позволил нам обобщить сведения об наиболее 

привлекательных объектов туристского показа Челябинской области и 

ранжировать их по значимости для включения в рекламные материалы для целей 

въездного туризма, определить целевую аудиторию и сформировать предложения 
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по дальнейшему применению пакета информационно-рекламных материалов в 

практике въездного туризма. 

Далее подробно остановимся на характеристике и результатах 

экспериментальной работы.  

Одним из ключевых показателей экспериментальной работы является 

анкетирование потребителя туристского продукта в том числе информационно-

рекламного сопровождения. 

Анкета – это объединенная единым исследовательским замыслом система 

вопросов, направленных на выявление количественно-качественных 

характеристик объекта и предмета исследования [19]. 

Проведение анкетирования нацелено на китайских туристов, анкетирование 

проходит на сайте jinshuju.net (https://jinshuju.net/f/VnM4cA), так как создание 

анкет по типу google form невозможно на территории КНР в связи с 

особенностями интернет использования (см. рисунок 2). 

Анкета была разработана и запущена в ноябре 2018 года. За период с ноября 

2018 г. по апрель 2019 г. в анкетировании приняли участие 520 респондентов 

(туристские группы из Китая, потенциальные туристы). Анкетирование 

респондентов продолжается, проводятся контрольные срезы респондентов в 

феврале и июне 2019 г. 

 

 

Рисунок 2 – Начальная страница сайта jinshuju.net 
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Анкета состоит из 13 вопросов, ответы респондентов на которые позволяют 

сделать нам различные выборки показателей, которые мы можем видеть на 

рисунке 3. В готовом виде анкета для респондента представлена на рисунке 4.  

 

 

Рисунок 3 – Макет анкеты по показателям 

 

 

Рисунок 4 – Анкета для потребителя 
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Рассмотрим детально значение каждого из вопросов анкеты, что позволит нам 

объединить эти вопросы в целевые группы по показателям: 

• информированность респондентов о городе Челябинске и Челябинской 

области до приезда в Россию и после участия в инфотуре; 

• наиболее приоритетные объекты туристского показа; 

• источники получения информации о городе и области; 

• цель путешествия; 

• возрастной и социальный статус. 

Исходя из ответов на первый вопрос, мы можем констатировать, что 

потенциальные потребители туристских услуг в Китае на 45% осведомлены о 

городе Челябинск и Челябинской области, 55% респондентов никогда не слышали 

о нашем регионе (см. рисунок 5). 

 

 

Рисунок 5 – Вопрос 1 анкеты 

 

Второй вопрос был необходим для того, чтобы определить какие 

достопримечательности Челябинской области являются наиболее 

привлекательными для респондентов из Китая до посещения региона. 

Наибольшее количество потенциальных туристов из Китая интересуют 

природные объекты региона – 70%, 30% – предпочитают историко-культурные 

объекты туристского показа в области, что позволило нам определить наиболее 

приоритетные объекты туристского показа (см. рисунок 6). 
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Рисунок 6 – Вопрос 2 анкеты 

 

Вопрос 4 анкеты подтверждает заинтересованность туристов из Китая 

посещения Челябинской области с целью знакомства с природными объектами 

региона, что представлено в данных опроса респондентов по 4 вопросу после 

проведения информационного тура: 59% – отдали предпочтение природным 

объектам Челябинской области; 28,2% – историко-культурным объектам; 12,8% – 

промышленным объектам (см. рисунок 7). Данный вопрос ответы позволяет 

сделать вывод о том, что целесообразно в информационно-рекламное 

сопровождение включать объекты историко-культурной направленности, а также 

промышленные объекты. 

 

 

Рисунок 7 – Вопрос 4 анкеты 
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Вопросы 3, 5, 6 дают нам представление о цели и способах путешествия 

(см. рисунок 8).  

 

 

Рисунок 8 – Вопросы 3, 5, 6 анкеты 

 

Вопросы 7, 8 отражают заинтересованность туристов из Китая в приобретении 

сувенирной продукции и товаров народно-художественного промысла. 

74% респондентов заинтересованы в приобретении сувенирной продукции и 

товаров народно-художественного промысла, готовы потратить на это сумму не 

превышающую 500 руб. (см. рисунок 9). 
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Что позволяет сделать выводы о целесообразности включения в пакет 

информационно-рекламных материалов полиграфической сувенирной продукции 

в перспективе. 

 

 

Рисунок 9 – Вопросы 7, 8 анкеты 

 

Вопросы 9, 10 отражают информационную осведомленность респондентов о 

туристских ресурсах и туристском продукте. Так, на вопрос 9 респонденты 

ответили: 38,5% опрошенных получали информацию с сайтов, порталов и других 

интернет источников; 28,2% – получили информацию по рекомендации друзей; 

15,4% – из других источников; 10,3% – через турагентов или туроператоров и 

7,7% – отзывы в Интернете, что позволяет говорить о целесообразности 

разработки адаптированных для сайтов и интернет порталов презентационных 

материалов о туристских ресурсах Челябинской области. 

Вопрос 10 показывает возможности навигации туристских групп из Китая по 

городу и области. 48,7% респондентов отдает предпочтение информационно-

рекламному сопровождению туристского продукта; 38,5% – обращаются за 

необходимой информацией к сотрудникам ТИЦ; 35,9% – получают информацию 

от жителей города; 25,6% – пользуются международными знаками туристской 
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навигации; 7,7% – обращаются за туристской информацией к сотрудникам 

гостиничных предприятий, музеев (см. рисунок 10). 

Таким образом, данный вопрос анкеты констатирует необходимость 

разработки адаптированного для целей въездного туризма информационно–

рекламного сопровождения любого туристского продукта по региону, что 

подтверждает актуальность выбранной темы выпускной работы. 

 

 

 

Рисунок 10 – Вопросы 9, 10 анкеты 
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Вопросы 12, 13 позволяют оценить респондентов по возрастному критерию и 

социальному статусу (см. рисунок 11). 

 

 

Рисунок 11 – Вопросы 12, 13 анкеты 

 

Вопрос 11 позволяет отметить положительную динамику посещаемости 

города Челябинска и Челябинской области туристских групп из Китая, 48,7% – 

хотели бы повторно посетить город Челябинск и Челябинскую область; 30,8% – 

затруднились с ответом; 20,5% – ответили отрицательно (см. рисунок 12). 
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Рисунок 12 – Вопрос 11 анкеты 

 

Результаты контрольного среза позволяют говорить о необходимости 

разработки адаптированного для целей въездного туризма информационно-

рекламного сопровождения туристского продукта по городу Челябинск и 

Челябинской области, с учетом целевой аудитории и национальных этнических 

особенностей. Анкетирование определяет состав и структуру информационно-

рекламных материалов для целей нашей работы. 

Таким образом, на основе анкетирования и моделирования, нами разработана 

структурно-логическая модель информационно-рекламного сопровождения 

туристского продукта на основе системного подхода. 

 

2.2 Реализация модели информатизации объектов туристского показа региона 

для целей въездного туризма 

 

Ознакомительный или информационный тур, наравне с другими туристскими 

услугами достаточно сложно реализовать без информационно-рекламного 

сопровождения. Информационно-рекламное сопровождение остаётся наиболее 

эффективным способом изложить потенциальным потребителям информацию о 

предоставляемых товарах и услугах. Так же, информационный тур позволяет 

повлиять на выбор потенциального потребителя, вызвать его интерес, а также 

создать положительный образ фирмы. 

Информационно-рекламное сопровождение является одним из основных 

способов маркетинговой работы в сфере туризма. Свойства информационно-

рекламного сопровождения определяются как особенностями и характеристиками 
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самой рекламной кампании, так и свойствами предлагаемых туристических услуг 

или товаров. Чаще всего, в рекламе отсутствует прямое обращение к клиенту. 

Сигнал коммуникации, направленный на возможного покупателя идёт не на 

прямую от лиц, представляющих туристическую компанию, а через посредников 

(СМИ, буклеты, каталоги, реклама по радио, телевидению и т.д.). Другой 

особенностью данного типа рекламы является направленность в одну сторону. 

Иными словами, реклама идёт только от рекламодателя к потенциальному 

потребителю. Обратная связь от потребителя проявляется только в виде 

приобретения рекламируемых товаров и услуг. 

Существует проблема измерения эффекта, так как обратная связь в рекламной 

деятельности имеет неопределенный, вероятностный характер. Приобретение 

туристской услуги или продукта зависит от большого количества факторов. Так 

же, реклама имеет общественное влияние, вследствие чего, для сохранения 

репутации компании, указанная информация должна быть точной и достоверной. 

Высокий уровень информационной насыщенности является отличительным 

свойством рекламы в туристической сфере. Следовательно, приоритетом развития 

рекламы в туристической сфере будет являться развитие коммуникативной и 

информационной функции. Грамотно организованное информационно-рекламное 

сопровождение остается одним из действенных способов повлиять на 

потенциального покупателя. 

На сегодняшний день, информационно-рекламное сопровождение является 

одним из наиболее эффективных способов продвижения туристской услуги. 

Компании, предоставляющие такие услуги (туроператоры, соисполнители, 

занимающиеся трансфером, питанием, сферой развлечений) заказывают печать и 

распространение рекламных материалов: буклеты, каталоги, открытки и т.д., где с 

помощью текста и изображений рекламируются предоставляемые туристические 

товары и услуги. 

Далее более подробно разберем определение рекламы и рекламного 

сопровождения. 
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Реклама – распространяемая различными способами, информация о товаре, 

услуге, идеях, направленная на неопределённую/определённую социальную 

группу [24]. Основной функцией рекламы является создание и поддержание 

заинтересованности потенциального покупателя в рекламируемом товаре или 

услуге, а также в реализации туристских продуктов. 

Значение рекламы отличается для товаров производственных товаров и 

потребительских. Относительно потребительской продукции рекламные действия 

имеют первостепенное значение, в отличие от производственной. 

В качестве варианта коммуникации и привлечения внимания, реклама 

существует с давних времён. История рекламы имеет связь с научно-

техническими инновациями, модернизацией производства, обменом, 

общественными тенденциями. Сегодня реклама занимает первостепенное 

положение в качестве общественного, экономического, культурного явления.  

Реклама, в частности туристская, несет в себе информацию, которая обычно 

представлена в сжатой, художественно выраженной форме, эмоционально 

окрашена и доводит до сознания потенциальных потребителей наиболее важные 

сведения и факты о туристских продуктах и туристском предприятии [26]. 

В процессе осуществления планов развития туристической компании реклама, 

как часть маркетинговой стратегии занимает важное место, оказывая культурное, 

психологическое, экономическое, социальное влияние. Цивилизованная реклама 

не является манипуляцией общественного сознания, а служит для формирования 

актуальных потребностей человека, направленных на саморазвитие, также 

предоставляет новые сведения, опыт, повышает удовлетворенность от покупки 

какого либо продукта или услуги. Реклама позволяет туристическим компаниям 

действовать на недавно появившихся рынках сбыта. Так же реклама является 

средством конкурентной борьбы, что способствует повышению качества 

туристических товаров и услуг. 

Эффективная реклама нацелена на повышение продаж. Масштабная 

реализация туристических товаров и услуг в свою очередь увеличивает прибыль 

туристической компании, зарплату работников. Повышение качества рекламной 
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компании на сегодняшний день является обязательным аспектом для любой 

фирмы, стремящейся повысить доходы. Потребность в понимании специфики и 

возможностей современных маркетинговых инструментов является необходимым 

в любой туристической компании. 

Рекламное сопровождение – совокупность действий, направленных на 

осуществление маркетинговой деятельности, способствующих эффективной 

работе компании [35]. Правильно составленное рекламное предложение даёт 

возможность фирме улучшить рекламу, повысив результативность при 

наименьшей трате финансовых ресурсов. Наличие множества различных целей и 

функций рекламы ведёт к разнообразию рекламных типов. В зависимости от 

медиа носителей определяют типологию рекламы в туризме (см. рисунок 13). 

 

 

Рисунок 13 – Виды рекламы в зависимости от средств распространения 

 

Исходя из каждого вида рекламы, возможна разработка подходящего 

рекламного сопровождения тура. Важно заметить, что затраты на такие виды 

рекламы, как на радио, телевидении, прессе или наружной рекламы стоят 

значительно больше, т.е. имеют довольно завышенную стоимость. 

Самыми бюджетными и впоследствии наиболее вероятно окупаемыми видами 

рекламы являются: печатные рекламные материалы, аудиовизуальные материалы, 

сувенирная продукция. 

 

Виды рекламы 

Реклама в прессе Печатная реклама  

Аудиовизуальная реклама  Радиореклама  

Телевизионная реклама  Прямая почтовая реклама 

Рекламные сувениры  Наружная реклама  

Реклама в Интернете 
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Печатное рекламное сопровождение. Печатные рекламные материалы 

(каталоги, буклеты, листовки и т.д.) являются одним из ключевых способов 

распространения данных о туристических продуктах. Печатные материалы, по 

сравнению с рекламой в прессе и на телевидении дают возможность значительно 

расширить список локаций, подходящих для размещения рекламы. Существует 

возможность делать детальные и подробные описания. В качестве визуальной 

части используются иллюстрации и фотографии высокого качества: пейзажи, 

ландшафты, природные и историко-культурные достопримечательности, другие 

туристические объекты. 

Оформление печатных рекламных объявлений требует выделять разные 

компоненты символики туристической фирмы, а также контактные данные 

компании: телефон, e-mail, номер факса, адреса страниц в социальных сетях и др. 

Резкие, провокационные, оскорбляющие фразы или высказывания, 

некачественный или отталкивающий дизайн, плохо подобранные иллюстрации, 

плохое качество раздаточных материалов скорее поспособствую тому, что 

потенциальный покупатель не захочет воспользоваться услугами данной фирмы. 

Печатное рекламное сопровождение. Печатная реклама выполняет функцию 

визитки, по которой потенциальный покупатель создаёт своё мнение о компании, 

что в большей степени относится к каталогам и буклетам. В данном случае 

данные материалы следует делать в высоком качестве, либо не выпускать вовсе. 

Печатная реклама, или рекламно-коммерческая литература включает в себя 

каталоги, проспекты, плакаты, брошюры, книги. В практической деятельности 

чаще всего используются сочетания нескольких видов печатной рекламы. 

Туристский фирменный каталог – отпечатанная продукция, включающая 

комплексные и обобщающие сведения о всех туристических услугах. Крупные 

компании выпускают подобные материалы, чаще всего, два раза в год, для 

летнего и зимнего туристических сезонов. В каталогах содержатся требуемые для 

потенциального покупателя сведения, то есть выполняют справочную функцию. 

Отличительным достоинством каталогов является возможность преподнести весь 

маршрут путешествия, при этом предлагая потенциальному клиенту выбрать 
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оптимальный для него вариант, подходящие места проживания, экскурсии, 

транспортировку, досуговые развлечения. Программа путешествия описывается с 

помощью текстовых описаний и иллюстраций. Создание туристических каталогов 

и их последующее распространение требует значительных временных и 

финансовых затрат. Данный вид рекламы мы не используем для информационно-

рекламного сопровождения туристских групп, так как он содержит наиболее 

полную информацию о туристском продукте и выпускается обычно сезонно. 

Брошюры, проспекты – отпечатанные материалы, как правило, маленького 

размера, целью которых является реклама более узконаправленных 

туристических услуг. Это могут быть как отдельные туристические услуги или 

товары, так и отдельные туристические места (достопримечательности, отели, 

заведение питания). Отличительной особенностью данных печатных материалов 

является предоставление более детальной и подробной информации об отдельных 

товарах и услугах, чем в каталоге. При их создании важнейшим параметром 

являются технические характеристики: качество бумаги и печати, подбор 

иллюстраций и т.д. Данный вид рекламы мы не используем для информационно-

рекламного сопровождения туристских групп, так как для информационного тура, 

где уже представлены средства размещения, питания, экскурсионные объекты не 

имеет смысла представлять информацию по данным объектам 

систематизировано. 

Буклет – печатное издание малого формата, не брошюрованное как остальные 

издания, а сфальцованное, иными словами, сложенное «в гармошку». Данные 

печатные издания применяются при рекламе определённых услуг. Буклеты могут 

иметь различные технические параметры: объем, фальцовку, размер. Ключевое 

преимущество буклетов заключается в низкой стоимости, чаще всего данный тип 

продукции выпускается большим тиражом и рассчитан на недолгий временной 

промежуток. Данный вид рекламного материала является наиболее оптимальным 

для презентации туристских ресурсов региона в информационном туре и 

приемлемым для использования в качестве информационно-рекламных 

материалов для  туристских групп из Китая. 
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Плакат – печатное издание крупного формата, чаще всего с печатью с одной 

стороны материала. Большая по размеру иллюстрация сопровождает большую 

надпись или слоган, в котором в лаконичной форме доносится суть рекламы. 

Ключевым в рекламном плакате является грамотный текст и художественное 

оформление. При этом в большинстве случаев иллюстративное оформление 

играет ведущую роль. Плакат не следует нагружать мелкими второстепенными 

элементами. Положительная реакция потенциального покупателя вызывается 

применением ярких, бросающихся в глаза деталей. Плакаты применяются при 

оформлении конференц-залов, выставок, деловых встреч, семинаров и т.д. 

Данный вид рекламы не в полной мере отражает суть информационно тура и 

туристских ресурсов для нашего проекта, так как подразумевает рекламу одного 

объекта. 

Листовка – печатное издание маленького объема, состоящее из текстовой и 

иллюстративной частей. Цель листовки – обратить внимание потенциального 

покупателя, вызвать желание ознакомиться с ней, для чего используются те же 

приёмы, что и на плакатах: броский текст, яркие или остроумные иллюстрации. 

В связи с небольшой ценой, чаще всего листовки выпускают значительным 

тиражом. Листовки относятся к средствам оперативной и напоминающей 

рекламы. Напоминающие свойства листовки не подходят для использования в 

нашем проекте в силу нерациональности данного решения. Подарочная реклама, 

такая как открытки, блокноты, календари сегодня остаётся высокоэффективным 

видом печатной рекламной продукции, отличающейся высокой эффективностью. 

Книжная реклама, например, в учебниках или справочных изданиях 

отличается более длительным воздействием и существованием значительной по 

количеству вторичной целевой аудитории. 

Аудиовизуальное рекламное сопровождение включает в себя фильмы, клипы, 

слайд-фильмы [42]. 

Рекламные кино и видеофильмы применяются в коммерческом и 

некоммерческом прокате. Коммерческий прокат проявляется в показе перед 

сеансами фильмов в кинотеатрах, а также рекламе по телевидению. 
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Некоммерческое использование рекламы проявляется в показе на семинарах, 

выставках, конференция. 

Кино и видеофильмы классифицируются на рекламные ролики и фильмы [42]. 

Рекламные ролики – видео, длящееся до нескольких минут, целевой 

аудиторией которого являются наиболее широкие группы потребителей. В 

большинстве случаев в данных роликах предоставляется информация о 

туристских услугах. В качестве информационно-рекламного сопровождения 

туристских групп из Китая можно использовать рекламные ролики «Южный Урал 

зимний», «Южный Урал летний» с последующим переводом и адаптацией для 

туристов. 

Рекламные фильмы – видео, длящиеся от 5 до 20 минут, жанрово более 

похожие на научно-популярные фильмы. В процессе их создания используется 

компьютерная графика и элементы игрового кино. Рекламные фильмы 

рассчитаны на более длительную демонстрацию, чем ролики, и используются для 

конференций, семинаров, презентаций, выставок. Данный вид рекламной 

продукции достаточно дорогостоящий для его создания, включающий в себя 

подбор кадров, ключевых кадров, раскадровку сцен, декораций и реквизит, 

подбор актеров. Таким образом, бюджет нашего проекта данный вид рекламной 

продукции не входит. 

Необычным видом видео рекламы выступает видеоэксперсс-информация – 

быстро произведённый сюжет, повествующий о важных явлениях деятельности 

туристической фирмы (открытие филиала, юбилей фильмы и т.д.). Данный вид 

рекламы мы не используем для информационно-рекламного сопровождения 

туристских групп, так как он достаточно затратный, требует согласия участников 

видео сюжета на съемку. 

Презентация или слайд-фильм представляет собой набор заменяющихся в 

определённый временной промежуток изображений, по возможности 

сопровождающийся подходящими аудиоматериалами. Такой тип рекламы 

возможно использовать как на общественных мероприятиях, так и на 

телевидении. В качестве слайд-фильмов в нашем проекте разработана 
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презентация туристского потенциала Южного Урала, которую можно 

использовать на пресс конференциях, семинарах, презентациях, как 

принимающей, так и отправляющей стороне. 

Фирменное сувенирное рекламное сопровождение чаще всего применяется во 

время длительной маркетинговой компании. Применение сувениров содействует 

двум аспектам: продвижение и повышение известности самой фирмы, 

продвижение определённых товаров или услуг. Сувениры применяются для 

влияния на предварительно выбранную группу людей, целевую аудиторию, и 

предоставляются потенциальным клиентам безвозмездно, без необходимости 

оплаты или других обязательств. Представительность компании и её интерес к 

партнёрам по бизнесу и потенциальным потребителям гарантирует хорошее 

отношение покупателей, а зачастую и преимущество при конкуренции. 

Рекламные сувениры классифицируются по четырём категориям: изделия фирмы, 

серийные изделия, деловые подарки, фирменные упаковочные материалы. 

Фирменные сувенирные изделия – сувениры, созданные для практического 

применения. В их оформлении обширно применяются символика компании. К 

данному типу продукции относится: одежда (футболки, головные уборы, верхняя 

одежда), аксессуары (зажигалки, зонтики), канцелярская продукция (блокноты, 

календари, линейки, ручки, ластики, папки и т.д.). Во внешнем оформлении 

обязательно присутствует символика компании, товарный знак, название, 

контактные данные фирмы: адреса в социальных сетях, телефоны, адреса иные 

реквизиты. Фирменные сувенирные изделия предусмотрены программой 

информационного тура на объектах туристского показа, поэтому самостоятельно 

данный вид рекламного сопровождения мы не разрабатываем. 

Серийные сувенирные изделия с гравировкой часто применяются при 

рекламной компании, когда существуют проблемы в производстве фирменных 

сувениров. Например, во время маркетинговой компании на иностранном рынке 

может быть использована продукция народного ремесла, на которой размещается 

символика компании или наклейка. 
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Деловые подарки применяются в процессе деловых переговоров 

туристической фирмы с партнёрами. Чаще всего данный тип продукции 

используются на конференциях, переговорах и других мероприятиях подобного 

рода. Как правило, это элитные вещи, при этом имеющие практическое 

применение: часы, дипломаты, ручки. При дарении подарок снабжают 

дарственной надписью и символикой фирмы. Во время ознакомительного тура 

деловые сувениры чаще всего не применяются, так как данный тип поездки 

направлен на знакомство туристов с местными достопримечательностями. 

Фирменные упаковочные материалы оказывают влияние на мнение о 

компании и рекламных сувенирах у потенциальных покупателей и партнёров по 

бизнесу. Фирменными упаковочными материалами являются: пакеты, коробки, 

упаковочная бумага, фирменный скотч, папки для бумаг и т.д. Фирменная 

упаковка чаще всего производится для использования в местах туристического 

показа, где потенциальные покупатели имеют возможности приобрести 

сувенирную продукцию фирмы. Это предусматривается ознакомительным туром 

при составлении его программы. 

Туристу, для наиболее качественного и рационального выбора требуемого 

товара или услуги, требуется обладать полнотой информации о предлагаемом 

продукте. Туристическая фирма имеет обязанность вовремя предоставлять 

соответствующую полную информацию о продуктах. 

Технологическая документация туристических продуктов включает в себя: 

• туристическую путёвку; 

• туристический информационный лист; 

• памятку туриста; 

• ваучер; 

• справочные материалы по маршруту [44]. 

Путёвка представляет собой документацию, в которой описаны 

обстоятельства поездки и документы, доказывающие, что клиент оплатил 

соответствующую услугу или продукт. 
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Памятка выпускается, как правило, в формате одного-нескольких листов. 

Содержит практическую и познавательную информацию о месте, куда 

направляется турист, местных обычаях, законах, таможенных правилах. Так же 

зачастую в памятке помещают разговорники, словари, телефоны экстренных 

служб. 

Справочные материалы представляют собой справочники, листовки, 

расписания транспорта, работы достопримечательностей, адреса ресторанов и 

отелей, и иные материалы, касающиеся выбранного тура. Грамотно составленные 

справочные материалы позволяют вывести качество информационного 

обеспечения тура на более высокий уровень, расширить кругозор туристов. 

Информационное сопровождение – вариант информационного обеспечения, 

применяемый при формировании и реализации различного рода тур программ 

[58]. 

Исходя из проведенного анализа информационного и рекламного 

сопровождения самыми оптимальными и достаточными на наш взгляд являются:  

 рекламный буклет объектов туристского показа; 

 туристическая карта города Челябинска и Челябинской области; 

 презентация о туристских ресурсах и объектах туристского показа региона; 

 рекламные ролики об Южном Урале. 

При подборе информационного обслуживания, с целью обращения внимания 

потенциальных покупателей, руководствуются следующими принципами: 

1) приоритетность, привлекательность, социальная важность темы; 

2) близость темы: новости, близкие туристу в пространстве или во времени; 

3) неповторимость фактов; 

4) сенсация; 

5) новизна фактов и их своевременность; 

6) высокий общественный статус; 

7) масштабность новости и ее воздействие: достаточно ли информация 

убедительна, привлечет ли внимание [59]. 
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Подбор и обоснование информационно-рекламных материалов зависит от 

целей компании, экономических ресурсов, сотрудников фирмы и уникальности 

идей. Тем не менее, каждый тип рекламы хорошо подходит, в случае если он 

помогает достигнуть установленных целей.  

Таким образом, нами был разработан макет буклета формата А4 (210×297 мм) 

двусгибный, с двусторонней полноцветной печатью. Современные печатные 

технологии позволяют производить печать буклетов самого высокого качества и 

разнообразной цветовой палитры. Печать данного буклета имеет возможность 

реализовываться различными тиражами, что будет зависеть от целей 

определённого проекта. Однако процесс производства буклетов является 

достаточно сложным делом. Внешний вид буклета принимает во внимание 

текстовые информационные материалы, совмещаемые с иллюстративными 

материалами и контактными данными фирмы. 

На внутреннем развороте буклета размещены в доступной и понятной форме 

сведения о посещаемых объектах на маршруте. Отталкиваясь от функций буклета, 

его возможно применять при рассылке или раздаче потенциальным покупателям, 

распространять на одиночных мероприятиях в качестве информационно-

рекламного листка. Массовый, напечатанный большим тиражом буклет может 

иметь более простое и менее качественное оформление. Буклет, разрабатываемый 

для партнёров по бизнесу, является более имиджевой продукцией. В 

художественном оформлении буклета использованы уникальные 

изобразительные решения, что позволит максимально обратить на продукт 

внимание требуемой целевой аудитории. Художественное оформление и 

текстовая часть буклета разработаны так, что вызовут у потребителя только 

позитивные эмоции, при создании буклета соблюдался принцип разумной 

достаточности. 

Представленный макет разработки и перевод рекламно-информационного 

буклета на китайский язык представлен в приложении Д. 

Туристическая карта города Челябинска и Челябинской области представляет 

собой многосгибное издание с основными объектами туристского показа города 
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Челябинска и их описание (90), перечень театров, концертных залов, музеев 

города и области, достопримечательности Челябинской области (21), включая как 

природные объекты, так и историко-культурные. Также полезную информацию 

об отдыхе на Южном Урале. 

Представленный макет разработки и перевод туристической карты города 

Челябинска и Челябинской области на китайский и английский языки 

представлен в приложении Ж. 

Другой вариант рекламно-информационного сопровождения, который мы 

использовали является презентация РowerРoint, получившая широкое 

распространение в бизнес среде.  

Данный формат позволяет интегрировать в презентацию видео и аудио файлы, 

создавать анимацию на уровне «слайд шоу». Главный плюс данного формата 

презентации – возможность без особых знаний и умений вносить изменения в 

презентацию, адаптируя ее под разные аудитории и цели. При изготовлении 

презентации для разработанного тура необходимым условием было сочетание 

информации и качественного визуального воплощения отдельных имиджей, 

созданных специально для презентации [62]. 

Макет презентации, а также ее перевод на китайский язык находятся в 

приложении Е. 

Рекламные ролики «Южный Урал зимний» и «Южный Урал летний» были 

созданы на предприятии ранее, однако они выдержаны в едином, фирменном 

стиле и требует только адаптации на английский и китайский язык. 

Содержательно информационно-рекламные материалы содержат информацию 

о наиболее интересных и востребованных  (на основе проведенного 

анкетирования потребителя туристских услуг во въездном туризме) объектах 

туристского показа: 

 национальный парк «Таганай»; 

 национальный парк «Зюраткуль»; 

 государственный Ильменский заповедник; 

 озеро Увильды; 
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 озеро Тургояк; 

 Сугомакская пещера; 

 Игнатиевская пещера; 

 Сикияз-Тамакский пещерный комплекс. 

Далее рассмотрим туристскую привлекательность каждого из них. 

По ассортименту, устройству и динамическому статусу экологических систем 

Национальный парк «Таганай» считается эталоном современного состояния 

ландшафтов, характерных для горно-лесной зоны Южного Урала. Уникальное 

разнообразие физико-географических условий, богатый состав минералов и 

горных пород, многообразие животного и растительного мира, пригодное 

географическое расположение и прогрессивная сеть дорожно-тропиночной сети и 

магистралей, высокое качество рекреационной территории национального парка 

выносят его в число исключительных объектов природоохраны и отдыха как 

российского, так международного значения [73]. 

Национальный парк «Зюраткуль» считается одним из немногих 

сохранившихся уголков с относительно нетронутой природой в области. 

Зюраткульский парк заключает в себе уникальное богатство и разнообразие типов 

лесов, болот, лугов и высокогорной растительности. Важными туристскими 

объекта показа являются высокогорное озеро. К подножью хр. Зюраткуль 

проложена удобная «экологическая тропа». На территории парка 11 памятников 

культурно-исторического наследия и 15 природных памятников, среди них 

ботанические, геологические, ландшафтные и гидрологические. В мировой 

природоохранной науке имеются определенные критерии пригодности тех или 

иных мест по организации в них национальных парков или заповедников. 

Основные из них: уникальность, степень сохранности, типичность, научная и 

рекреационная значимость. Наши исследования убедительно доказывают, что по 

всем этим показателям территория Зюраткуля полностью соответствует мировым 

стандартам. 

Государственный Ильменский заповедник – один из старейших заповедников 

на территории России, создан в 1920 году, декретом В.И. Ленина, для сохранения 
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уникальных месторождений минералов. Данный заповедник является 

единственным минералогическим заповедником в стране и одним из немногих 

минералогических резерватов в мире.  

Озеро Увильды – самое большое пресное слабо минерализованное  озеро в 

Челябинской области. Озеро славится своей чистой, прозрачной водой и 

уникальным климатом, который, по воздействию на организм приравнен 

Минздравом РФ к биоклимату Крыма, в свою очередь, Увильды имеет статус 

памятника природы. 

Озеро Тургояк – это одно из красивейших и чистейших озер Челябинской 

области, признанное памятником природы. Озеро славится своей прозрачностью, 

которая достигает 10–17 метров. Тургояк называют младшим братом Байкала, так 

как вода по чистоте уступает только байкальской. 

Сугомакская пещера – это удивительный комплекс, представляющий собой 

пещерный ансамбль-город, вместивший в себя 43 различных по размерам и 

формам карстовые полости, в которых сохранились следы пребывания 

первобытного человека и останки древних животных и растений. 

Игнатиевская пещера – данная пещера является знаменитой и уникальной 

среди памятников палеолита, где были найдены рисунки древнего человека. 

Пещера является бесценным памятником природы и археологии мирового 

значения. 

Сикияз-Тамакский пещерный комплекс – это огромный пещерный город, где 

на участке протяженностью в 425 метров в прибрежных скалах на правом берегу 

реки Ай находятся более 40 различных по размерам и формам карстовых полости. 

Среди них пещеры и гроты, скальные навесы, карстовые арки и мосты. 

Таким образом, разработанная модель информационно-рекламного 

сопровождения туристского продукта  на основе системного подхода позволила 

нам с учетом входных переменных разработать пакет информационно-рекламных 

материалов для иностранных групп туристов во въездном туризме 

(организованные группы китайских туристов). 
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2.3 Анализ результатов опытно-экспериментальной работы 

 

Вопрос увеличения эффективности туристского бизнеса вызывает его 

постоянное совершенствование, как в организации, так и в экономике. 

Следовательно, технико-экономическое обоснование тура представляет собой 

значительную часть проектной деятельности в сфере туризма [61]. 

Экономика туризма – это наука, изучающая и анализирующая экономические 

связи, образующиеся в процессе производства, направления и потребления 

туристских продуктов и услуг, предназначенных для удовлетворения 

потребностей и желаний путешественников [81]. 

Технико-экономическое обоснование (ТЭО) – документ, представляющий 

информацию с последующим выведением целесообразности (или 

нецелесообразности) формирования продукта или услуги, а также содержащий 

анализ затрат и результатов какого-то либо проекта. 

Под туристской деятельностью следует понимать функционирование 

туристской организации по развитию (изготовлению), продвижению и продаже 

туристского продукта, обеспечение услуг туристского обслуживания, а также 

иное функционирование в области туризма. 

Приказ Госкомспорта РФ от 04.12.1998 № 402 «Об утверждении 

Методических рекомендаций по планированию, учету и калькулированию 

себестоимости туристского продукта и формированию финансовых результатов у 

организаций, занимающихся туристской деятельностью» содержит следующее 

определение туристского продукта: 

Туристский продукт представляет собой право на тур как сочетание услуг по 

размещению и питанию, транспортировке, услуг экскурсионного обслуживания, а 

также услуг гидов-переводчиков и услуг, оказываемых в зависимости от цели 

путешествия, являющееся объектом купли-продажи и подлежащее продаже либо 

туристу, либо иной туристской организации [34]. 

В широком смысле слова туристский продукт представляет собой 

экономическое благо, рассчитанный для купли или продажи, т.е. обмена. 
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Туристский продукт образуется туристским предприятием или из услуг, права 

на которые приобретаются у сторонних организаций, или из услуг, 

осуществленных собственными силами. 

Стоимостную оценку применяемую в процессе производства продукции и 

реализации туристского продукта материальных или иных ресурсов, как и другие 

затраты на его производство и продажу представляет себестоимость туристского 

продукта. 

Систему технико-экономических расчетов, отображающих величину затрат, 

включенных в структуру себестоимости туристского продукта выражает 

планирование себестоимости туристского продукта. 

Планирование себестоимости туристского продукта выполняется 

организациями лично ввиду предусматриваемой конъюнктуры рынка туристских 

продуктов, договоров, подписанных с поставщиками отдельных услуг, из которых 

создаются туры, а также с учетом других расходов, уступающих планированию. 

Цель планирования себестоимости туристского продукта представляет собой 

определение уровня прибыли и результат возможностей социального и 

производственного развития организации [20]. 

Планирование себестоимости туристского продукта производиться на основе 

применения технико-экономических расчетов, устанавливающих величину затрат 

на производство туристского продукта, его продвижение и продажу. 

Учет расходов на производство, продвижение и продажа туристского продукта 

проводится с целью их достоверного, полного и своевременного выражения в 

бухгалтерском учете, выявления отклонений от плановой себестоимости и 

потребляемых норм, включая контроль над эксплуатированием трудовых, 

материальных и финансовых ресурсов. 

Как правило, в туристской индустрии применяется позаказный метод 

калькулирования. Объект калькулирования представляет отдельный заказ на 

производство определенного турпродукта или группы типовых турпродуктов, т.е. 

совокупность заказов на производство турпродуктов, способных к объединению 

по определенному качественному признаку (поставщик совокупности прав на 
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услуги сторонних организаций – туроператор по приему, сезонность, 

географическое направление и т.п.). 

Подробно разработанный реестр производственных и коммерческих затрат 

представлен в Приказе Госкомспорта РФ от 04.12.1998 № 402 «Об утверждении 

Методических рекомендаций по планированию, учету и калькулированию 

себестоимости туристского продукта и формированию финансовых результатов 

у организаций, занимающихся туристской деятельностью» [20]. 

Калькулирование представляет собой процесс расчета полной себестоимости 

единицы продукции или текущих издержек предприятия за определенный период. 

Объект калькулирования себестоимости для туристских предприятий 

представляет отдельный туристский продукт [34]. 

Себестоимость туристского продукта содержит расходы, напрямую связанные 

с его производством, продвижением и продажей. Расходы туристского 

предприятия в отношении производственного процесса дифференцируются на 

производственные (затраты, связанные с производством туристского продукта) и 

коммерческие (затраты, связанные с продвижением и продажей туристского 

продукта) [33]. Информационно-рекламное сопровождение туристского продукта 

является его составной частью и включается в себестоимость, в том числе 

учитываются затраты на производство и продвижение информационно-

рекламных материалов.  

Информационно-рекламное сопровождение включает производственные 

затраты – это производственное потребление ресурсов, комплекс которых 

составляет производственную себестоимость продукции (работ, услуг). 

Затраты на производство информационно-рекламного сопровождения при 

распределении и учете не систематизируются туристской организацией по типу и 

статьям затрат. В соответствии с их экономическим содержанием затраты, 

образующие себестоимость информационно-рекламного сопровождения, 

систематизируются по следующим типам: 

 материальные затраты; 

 затраты на оплату труда; 
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 отчисления на социальные нужды; 

 амортизация; 

 прочие затраты [34]. 

Туристским организациям в качестве стандартной рекомендуется группировка 

производственных затрат, включенных в себестоимость информационно-

рекламного сопровождения, по следующим статьям затрат: 

1) затраты по приобретению прав на услуги сторонних организаций, 

потребляемые при производстве информационно-рекламного сопровождения; 

2) затраты, связанные с деятельностью производственного персонала; 

3) затраты подразделений туристской организации, участвующих в 

производстве информационно-рекламного сопровождения; 

4) накладные расходы [33]. 

Производственный персонал – это работники, непосредственно занимающиеся 

производством информационно-рекламного сопровождения [28]. Они могут, как 

состоять в штате организации, так и выполнять работы по договорам гражданско-

правового характера. 

Основываясь на принятых объектах учета туристская организация способна 

самостоятельно расширять номенклатуру статей затрат на производство 

информационно-рекламного сопровождения. 

Статься «Затраты по приобретению прав на услуги сторонних организаций, 

потребляемых при производстве информационно-рекламного сопровождения» 

содержит расходы на приобретение с целью производства информационно-

рекламного сопровождения. 

Коммерческие затраты, связанные с продвижением и реализацией 

информационно-рекламных материалов, состоят из: 

1) затрат, связанных с функционирование точки реализации (турагентств) как 

подразделений туристского предприятия, как специализированных на отдельный 

баланс, так и необособленных; 
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2) затрат на комиссионные, агентские и иные вознаграждения сторонним 

организациям (турагентствам), оказываемым туристской организации 

коммерческие услуги; 

3) затрат на оплату труда работников туристских организаций, напрямую 

выполняющих обязанности по продвижению информационно-рекламного 

сопровождения, включая отчисления на социальные нужды; 

4) затрат на организацию или участие в выставках, способствующих 

продвижению информационно-рекламного сопровождения [39].  

Расчет себестоимости будет состоять из трех частей: себестоимость написания 

уникального текста на русском языке и подборов фотографий и иллюстраций для 

информационно-рекламных материалов: 

 рекламный буклет объектов туристского показа; 

 туристическая карта города Челябинска и Челябинской области; 

 презентация о туристских ресурсах и объектах туристского показа региона. 

Себестоимость перевода уникального текста на русском языке на английский 

и китайский языки информационно-рекламных материалов: 

 рекламный буклет объектов туристского показа; 

 туристическая карта города Челябинска и Челябинской области; 

 презентация о туристских ресурсах и объектах туристского показа региона. 

Себестоимость печатных работ: 

 рекламный буклет объектов туристского показа; 

 туристическая карта города Челябинска и Челябинской области. 

Рассчитаем себестоимость написания уникального текста на русском языке и 

подборов фотографий и иллюстраций для информационно-рекламных материалов 

(см. таблицу 2, 3). 
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Таблица 2 – Смета расходов по написанию уникального текста на русском языке 

для информационно-рекламных материалов 

Примечание: Стоимость работ указана на основе прайса рекламного агентства RADAR 

ADVERTASING (radar-online.ru) 

 

Таблица 3 – Смета расходов по подбору фотографий и иллюстраций для 

информационно-рекламных материалов 

Примечание: Стоимость работ указана на основе прайса рекламного агентства RADAR 

ADVERTASING (radar-online.ru) 

 

№ 

п/п 
Калькуляционные статьи Кол-во 

Ед. 

измерения 

Показатели, руб. 

Цена Сумма 

1 Написание уникального текста 

для рекламного буклета 

2 стр. 2500,00 5000,00 

2 Написание уникального текста 

для туристической карты 

6 стр. 2500,00 15000,00 

3 Написание уникального текста 

для презентации 

2 стр. 2500,00 5000,00 

 Итого    25000,00 

№ 

п/п 
Калькуляционные статьи Кол-во 

Ед. 

измерения 

Показатели, руб. 

Цена Сумма 

1 Подбор фотографий и 

иллюстраций для рекламного 

буклета 

26 шт. 25,00 650,00 

2 Подбор фотографий и 

иллюстраций для 

туристической карты 

76 шт. 25,00 1900,00 

3 Подбор фотографий и 

иллюстраций для 

презентации 

33 шт. 25,00 825,00 

 Итого    3375,00 



 76 

Рассчитаем себестоимость себестоимость перевода уникального текста на 

русском языке на английский и китайский языки информационно-рекламных 

материалов (см. таблицу 4, 5). 

Таблица 4 – Смета расходов по переводу уникального текста на русском языке на 

английский язык для информационно-рекламных материалов 

Примечание: Стоимость работ указана на основе прайса бюро переводов PRIMAVISTA 

(primavista.ru) 

 

Таблица 5 – Смета расходов по переводу уникального текста на русском языке на 

китайский язык для информационно-рекламных материалов 

Примечание: Стоимость работ указана на основе прайса бюро переводов PRIMAVISTA 

(primavista.ru)  

№ 

п/п 
Калькуляционные статьи Кол-во 

Ед. 

измерения 

Показатели, руб. 

Цена Сумма 

1 Перевод уникального текста 

на русском языке на 

английский язык для 

туристической карты 

6 стр. 570,00 1200,00 

 Итого    1200,00 

№ 

п/п 
Калькуляционные статьи Кол-во 

Ед. 

измерения 

Показатели, руб. 

Цена Сумма 

1 Перевод уникального текста 

на русском языке на 

китайский язык для 

рекламного буклета 

2 стр. 980,00 1960,00 

2 Перевод уникального текста 

на русском языке на 

китайский язык  для 

туристической карты 

6 стр. 980,00 5880,00 

3 Перевод уникального текста 

для презентации на 

китайский язык 

2 стр. 980,00 1960,00 

 Итого    9800,00 
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Рассчитаем себестоимость печатных работ. (см. таблицу 6). 

Таблица 6 – Смета расходов по предоставлению печатных работ 

Примечание: Стоимость работ указана на основе прайса рекламного агентства RADAR 

ADVERTASING (radar-online.ru) 

 

Работы по написанию уникального текста, подбора фотографий и 

иллюстраций, макетированию и печати информационно-рекламных материалов 

выполнялись рекламным агентством RADAR ADVERTASING (radar-online.ru), на 

№ п/п Калькуляционные статьи Кол-во 
Ед. 

измерения 

Показатели, руб. 

Цена Сумма 

1 Создание макета буклета на 

русском языке 

1 кат. 350,00 350,00 

2 Создание макета буклета на 

китайском языке 

1 кат. 350,00 350,00 

3 Создание макета 

туристической карты на 

русском языке 

1 кат. 600,00 600,00 

4 Создание макета 

туристической карты на 

английском языке 

1 кат. 600,00 600,00 

5 Создание макета 

туристической карты на 

китайском языке 

1 кат. 600,00 600,00 

6 Печать буклета на русском 

языке 

1000 шт. 4,50 4500,00 

7 Печать буклета на китайском 

языке 

1000 шт. 4,50 4500,00 

8 Печать туристической карты 

на русском языке 

1000 шт. 4,50 4500,00 

9 Печать туристической карты 

на английском языке 

1000 шт. 4,50 4500,00 

10 Печать туристической карты 

на китайском языке 

1000 шт. 4,50 4500,00 

 Итого    25000,00 
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основании выигранного аукциона по разработке полиграфической продукции для 

иностранных групп туристов, этим обусловлена стоимость работ. 

Примерная стоимость работ по переводу информационно-рекламных 

материалов на английский и китайский языки указана на основе прайса бюро 

переводов PRIMAVISTA (primavista.ru). 

В итоге, стоимость работ по разработке пакета информационно-рекламных 

материалов составила 64 375 руб. 00 коп. 

Таким образом, небольшая стоимость объясняется тем, что тираж (1000 шт.), 

плотность бумаги (80 г/м2) были выбраны наиболее оптимальным образом, а 

также договорными отношениями с компанией разработчиком. 

Информационно-рекламное сопровождение является эффективным 

инструментом информатизации объектов туристского показа в регионе, что 

положительно влияет на развитие въездного туризма в Челябинской области. 

Следует отметить тот факт, что вопросы информатизации объектов туристского 

показа рассматриваются в регионе бессистемно, не учитываются инфраструктура 

региона, кадровая составляющая, информационные ресурсы и возможности их 

применения для целей въездного туризма региона. Актуальной остается проблема 

разработки и составления реестров объектов туристского показа, их 

систематизация и внесение на существующие информационные туристские  

платформы области. Немало важное значение для развития въездного туризма 

играет информационно-рекламное сопровождение конкретного туристского 

продукта и в целом туристских ресурсов региона, которое представлено 

различными пакетами как информационных, так и рекламных материалов. 

Разработанный нами пакет информационно-рекламных материалов для 

сопровождения китайских групп туристов не является оптимальным и согласно 

предложенной нами модели информационно-рекламного сопровождения во 

въездном туризме, может дополняться и корректироваться в соответствии с 

целевой аудиторией во въездном туризме. 
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Выводы по главе два 

 

На основании проведенного исследования во второй главе можно 

констатировать этапы и задачи опытно-экспериментальной работы позволили 

разработать пакет информационно-рекламных материалов для сопровождения 

групп китайских туристов в регионе. В пакет информационно-рекламных 

материалов вошли: 

 буклет о туристских достопримечательностях Челябинской области, куда 

были включены такие объекты как: национальный парк «Таганай», национальный 

парк «Зюраткуль», государственный Ильменский заповедник, озеро Увильды, 

озеро Тургояк, Сугомакская пещера, Игнатиевская пещера, Сикияз-Тамакский 

пещерный комплекс. 

 туристическая карта города Челябинска и Челябинской области, с краткой 

справочной информацией об основных объектах туристского показа, объектах 

досуга и развлечений, объектах культурно-массовых мероприятий и предприятий 

питания; 

 презентация о туристских ресурсах Челябинской области. 

Данные материалы были подготовлены на основании проведенного 

анкетирования потенциальных потребителей туристских услуг, а также туристов 

посетивших Челябинскую область в 2018–2019 году. 

Информационно-рекламные материалы содержат уникальные авторские 

тексты и иллюстрации по основных объектам туристского показа, переведены на 

английский и китайский языки. 

Стоимость пакета информационно-рекламных материалов составляет 

64 375 руб. 00 коп. 

Результаты опытно-экспериментальной работы показали, что разработанная 

нами на основе системного подхода и метода моделирования, модель 

информационно-рекламного сопровождения иностранных туристов является 

универсальной и позволяет разрабатывать информационно-рекламные материалы 

для различных групп туристов во въездном туризме. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

На основании проведенного исследования было определено, что Российская 

Федерация, так же как и Китайская Народная Республика относятся к странам с 

богатым туристским потенциалом и большими возможностями для взаимных 

обменов туристами. На сегодняшний день большую часть, порядка 30–32%, во 

въездном туризме России составляют организованные группы туристов из стран 

АТР. Данный факт позволяет говорить о том, что необходимо в короткие сроки, 

оперативно подготовить доступную и адаптированную информацию о туристских 

ресурсах регионов России для потенциальной целевой аудитории. В настоящее 

лидирующие позиции в въездном туризме занимают туристы из Китая. 

Предпосылками въездного туризма для туристов из Китая в Россию являются не 

только географические и исторические факторы, но и благоприятная 

политическая обстановка, рост благосостояния и укрепления экономики Китая, 

упрощенные визовые формальности, активная информационно-рекламная 

маркетинговая политика национального туристского продукта России. 

Однако, существуют факторы, тормозящие развитие въездного туризма в 

Российскую Федерацию. Среди них маркетологи определяют недостаточное 

количество информации об объектах туристского показа в России, в том числе в 

информационном поле и интернет-пространстве, недостаточную адаптацию 

информационного сервиса и рекламного сопровождения для китайских туристов, 

в том числе в регионах. 

Разработка информационно-рекламного сопровождения для туристских групп 

из Китая является практико-ориентированной исследовательской задачей, 

предполагающей выбор теоретико-методологического подхода к исследованию. 

Проблема разработки информационно-рекламного сопровождения для 

туристских групп из Китая, как исследовательская проблема, опирается, как на 

общенаучные подходы, так и на специально-научные, которые помогают решить 

проблему разработки информационно-рекламного сопровождения иностранных 

туристов во въездном туризме. Наиболее оптимальным подходом для разработки 
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информационно-рекламного сопровождения туристских групп из Китая является 

системный подход – направление методологии исследования, в основе которого 

лежит рассмотрение объекта как целостного множества элементов в совокупности 

отношений и связей между ними, то есть рассмотрение объекта как системы [40]. 

Технология разработки информационно-рекламного сопровождения для 

туристских групп из Китая – это целостная и открытая система, которая гибко 

реагирует на внешние и внутренние факторы, которые, в свою очередь, способны 

преобразовывать, создавать заново, видоизменять систему [58]. Так как 

изменение внешней среды, вызывает функциональное изменение элементов 

системы (система ориентируется на рынок туристских продуктов, на потребности 

гостиничных предприятий, на потребности личности, возможности туристского 

предприятия учреждения оказывать те или иные информационные услуги 

соответствующего качества).  

Таким образом, системный подход, как метод исследования, к 

информационно-рекламному сопровождению во въездном туризме подразумевает 

информатизацию объектов туристского показа региона, в том числе 

информационно-рекламное сопровождение как отдельного туристского продукта, 

так и региона в целом. 

Проблемы информатизации туризма связаны с его начальным этапом 

формирования, поэтому в качестве основных субъектов, в нашем случае, 

выступают туристские информационные центры (ТИЦ), работающие на основе 

государственно-частного партнерства. 

В условиях процесса информатизации объектов туристского показа, 

туристские центры функционируют в едином информационном пространстве 

(сайты, туристские порталы), посредством внедрения в деятельности ТИЦ 

возможностей геоинформационных систем (ГИС). 

Используя системный подход, мы разработали и обосновали модель 

информационно-рекламного сопровождения иностранных туристов на примере 

туристских групп из Китая. 
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Разработанная нами модель включает в себя входные переменные: социальный 

заказ общества на разработку информационно-рекламного сопровождения 

туристского продукта во въездном туризме (для организованных групп туристов 

из Китая), технологию разработки и основные этапы. 

Опытно-экспериментальная работа позволила разработать и обосновать пакет 

информационно-рекламных материалов для сопровождения групп китайских 

туристов в регионе. В пакет информационно-рекламных материалов вошли: 

 буклет о туристских достопримечательностях Челябинской области, куда 

были включены такие объекты как: национальный парк «Таганай», национальный 

парк «Зюраткуль», государственный Ильменский заповедник, озеро Увильды, 

озеро Тургояк, Сугомакская пещера, Игнатиевская пещера, Сикияз-Тамакский 

пещерный комплекс. 

 туристическая карта города Челябинска и Челябинской области, с краткой 

справочной информацией об основных объектах туристского показа, объектах 

досуга и развлечений, объектах культурно-массовых мероприятий и предприятий 

питания; 

 презентация о туристских ресурсах Челябинской области. 

Данные материалы были подготовлены на основании проведенного 

анкетирования потенциальных потребителей туристских услуг, а также туристов 

посетивших Челябинскую область в 2018–2019 году. 

Информационно-рекламные материалы содержат уникальные авторские 

тексты и иллюстрации по основным объектам туристского показа, переведены на 

английский и китайский языки. 

Стоимость пакета информационно-рекламных материалов составляет 

64 375 руб. 00 коп. 

Результаты опытно-экспериментальной работы показали, что разработанная 

нами на основе системного подхода и метода моделирования, модель 

информационно-рекламного сопровождения иностранных туристов является 

универсальной и позволяет разрабатывать информационно-рекламные материалы 

для различных групп туристов во въездном туризме. 



 83 

Информационно-рекламное сопровождение является эффективным 

инструментом информатизации объектов туристского показа в регионе, что 

положительно влияет на развитие въездного туризма в Челябинской области. 

Следует отметить тот факт, что вопросы информатизации объектов туристского 

показа рассматриваются в регионе бессистемно, не учитываются инфраструктура 

региона, кадровая составляющая, информационные ресурсы и возможности их 

применения для целей въездного туризма региона. Актуальной остается проблема 

разработки и составления реестров объектов туристского показа, их 

систематизация и внесение на существующие информационные туристские  

платформы области. Немало важное значение для развития въездного туризма 

играет информационно-рекламное сопровождение конкретного туристского 

продукта и в целом туристских ресурсов региона, которое представлено 

различными пакетами как информационных, так и рекламных материалов. 

Разработанный нами пакет информационно-рекламных материалов для 

сопровождения китайских групп туристов является оптимальным, однако 

согласно предложенной нами модели информационно-рекламного сопровождения 

во въездном туризме, может дополняться и корректироваться в соответствии с 

целевой аудиторией во въездном туризме. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Системный подход как метод исследования информационно-рекламного сопровождения туристского продукта 

 

Рисунок А.1 – Системный подход к информационно-рекламному сопровождению туристского продукта
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Модель информатизации объектов туристского показа региона для целей 

въездного туризма 

 

Рисунок Б.1 – Модель информационно-рекламного сопровождения 

туристских групп  
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Анкета потребителя 

1) До приезда в Россию слышали ли вы о городе Челябинске, Челябинской области? / Before 

coming to Russia, have you heard about the city of Chelyabinsk, the Chelyabinsk region? / 来俄罗

斯之前，你听说过车里雅宾斯克市吗？ 

 Да / Yes / 是的 

 Нет / Not / 没有 

2) До проведения информационного тура какие достопримечательности Челябинской области 

привлекли ваше внимание: / Before the information tour, what sights of the Chelyabinsk region 

caught your attention: / 在得到游览的信息之前，有什么车里雅宾斯克地区的景点引起了你的

注意吗： 

 Природные объекты / Natural objects / 自然风光 

 Историко-культурные объекты / Historical and cultural objects / 历史和文化 

 Промышленные объекты / Industrial facilities / 工业设施 

3) Какова цель Вашей поездки? / What is the purpose of your trip? / 您的旅行目的是什么？ 

 Экскурсионно-познавательная / Sightseeing / 观光 

 Культурно-развлекательная / Cultural and entertainment / 文化和娱乐 

 Деловая / Business / 做生意 

 Оздоровление-лечение / Health improvement-treatment / 调理身体治病 

 Другое / Other / 其他 

4) После проведения информационного тура какие достопримечательности вам запомнились? 

/ After the information tour, what sights do you remember? / 看完信息导览后，您还记得哪些景

点？ 

 Природные объекты / Natural objects / 自然风光 

 Историко-культурные объекты / Historical and cultural objects / 历史和文化 

 Промышленные объекты / Industrial facilities / 工业设施 

5) Как вы путешествуете? / How do you travel? / 你怎么旅行？ 

 Индивидуально / Individually / 自由行 

 Группой / By group / 报旅行团 

6) Вы путешествуете: / You are traveling: / 你是一个人旅行吗: 

 Один / One / 一个人 

 С семьей / With a family / 和家人在一起 

 В компании друзей / In friends company / 在朋友的陪伴下 

 В составе группы / In a group / 报旅行团 

 Другое / Other / 其他 

7) Покупали ли Вы местные товары народно-художественного промысла и сувениры? / Did 

you buy local folk art goods and souvenirs? / 你买过当地的民间艺术品和纪念品吗？ 

 Да / Yes / 是的  

 Нет / Not / 没有 

8) Какую сумму Вы готовы потратить на сувениры: / How much are you willing to spend on 

souvenirs: / 你愿意花多少钱购买纪念品: 

 До 500руб / Up to 500 rub / 500 卢布以内 

 500 – 1000руб / 500 – 1000 rub / 500 – 1000 卢布 

 более 1000руб / more than 1000 rub / 超过 1000 卢布 
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Окончание приложения В 

9) Из каких источников Вы брали информацию о путешествии: / From which sources did you 

get travel information: / 您从哪些来源获得了旅行信息: 

 Рекомендации друзей, родственников / Recommendations of friends or relatives/朋友亲戚

的建议 

 Сайты, порталы в интернет / Sites, portals on the Internet / 互联网上的网站 

 Отзывы в интернет / Online reviews / 在线评价 

 Турагенство, туроператор / Travel agency, tour operator / 旅行社 

 Специализированная выставка / Specialized Exhibition /展览会 

 Другое / Other / 其他 

10) Что Вам помогло ориентироваться в городе (можете отметить несколько вариантов) / What 

helped you navigate the city (you can check several options) / 谁帮助您在城市中旅行（多选） 

 Сотрудники ТИЦ (туристско-информационный центр) / Employees of the TIC (Tourist 

Information Center) / TIC（旅游信息中心）的员工 

 Туристские указатели (знаки дорожной туристкой навигации) / Tourist signposts (road 

signs tourist navigation) / 旅游路标（路标旅游导航） 

 Работники гостиниц, музеев / Employees of hotels, museums / 酒店，博物馆的员工 

 Жители города / City residents / 城市居民 

 Информационно-рекламные материалы (Карты и путеводители по городу) / Promotional 

materials (Maps and city guides) / 宣传材料（地图和城市指南） 

11) Приедете ли Вы сюда еще раз как турист? / Will you come here again as a tourist? / 作为一名

游客，你会再来这里吗？ 

 Да / Yes / 是的 

 Нет / Not / 没有 

 Затрудняюсь ответить / Not sure / 很难回答 

12) Ваш возраст? / Your age? / 你的年龄是多少？ 

 До 18 лет / Under 18 years old / 未满 18 岁 

 18 – 24 

 25 – 44 

 45 – 60 

 Старше 60 лет / over 60 years old / 超过 60 岁 

13) Ваш социальныи ̆статус / Your social status / 你的社会地位 

 Школьник / Schoolchild / 小中学生 

 Студент / Student / 大学生 

 Рабочий / Worker / 工人 

 Менеджер среднего звена / Middle manager / 中层经理 

 Военнослужащий / Serviceman / 士兵 

 Руководитель организации / Head of the organization / 组织负责人 

 Временно неработающий / Temporarily unemployed / 无业 

 Пенсионер / Retire / 退休 

 Другое / Other / 其他 

 

Спасибо за внимание! 

Thank you for your attention! 

谢谢你的关注！ 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

Организация опытно-экспериментальной работы 

 

Рисунок Г.1 – Начальная страница сайта jinshuju.net 

 

 

Рисунок Г.2 – Макет анкеты по показателям 
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Окончание приложения Г 

 

Рисунок Г.3 – Анкета для потребителя 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

Макет рекламно-информационного буклета 

 

Рисунок Д.1 – Макет буклета на русском языке 

 

 

Рисунок Д.2 – Макет буклета на китайском языке  
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 

Макет презентации «Туристские ресурсы Южного Урала» 

 
Рисунок Е.1 – Макет презентации на русском языке 

 

 
Рисунок Е.2 – Макет презентации на китайском языке 


