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[bookmark: _Toc470894885][bookmark: _Toc471749525]Введение

Территория  или  регион  с  точки  зрения маркетинга является таким же товаром, как и другие, имеет свои значимые атрибуты и его продвижение поддается стандартному набору маркетинговых инструментов. Формирование имиджа территории происходит в процессе брендинга. Особенностью территории является то,  что  носителями атрибутов есть те же люди – обладатели самоидентификации территории, – воздействие на которых и будет  осуществляться  в  процессе  брендинга.  Кроме  того,  зачастую  бренд  территории уже  обладает набором атрибутов, сложившихся исторически  и поддающихся влиянию ближайших  территорий  и  внутренних  социально-политических  процессов.  Поэтому  в основе  брендинга  территории  лежит  идея  донесения  широкой  общественности представления о ее уникальности. 
Россия и Китай имеют долговременные отношения в разных областях деятельности, в том числе и в туризме и для обеих стран важно развивать туристическую привлекательность по отношению к туристической аудитории другой страны.
Россия привлекает наше внимание не только своей историей и культурой, но и тем, что это одна из самых крупных стран. Россия занимает первое место в мире по размерам территории. Страна, занимающая такую огромную территорию на поверхности нашей планеты, как Россия, не может быть обделена природными красотами. Русские писатели и художники всегда придавали первостепенное значение чудесным пейзажам своей земли, как будто красота, ублажающая чувства и вдохновляющая разум, была частью соглашения между Срединным царством и Небом, следившим за его судьбой.А Китай - государство в Восточной Азии, крупнейшее по численности населения государство мира (свыше 1,3 млрд., большинство населения - этнические китайцы, самоназвание – хань).С улучшением уровня жизни людей, люди любят путешествовать, особенно езжать за границу на экскурсию .иностранное путешествие стало важным видом отдыхав праздник.
Актуальность работы состоит в необходимости применения маркетинговых и PR – технологий при формированиитуристического имиджа России для китайской аудитории.
Объект исследования – туристический имидж России для китайской аудитории.
Предмет исследования –маркетинговые и  PR технологии при формировании туристического имиджа.
Цель работы- исследование применения маркетинговых и PR технологий при формировании туристического имиджа России для китайской аудитории. 
Задачи работы:
-изучить туристический имидж страны в структуре имиджа территории;
-охарактеризовать маркетинговые технологии формирования туристического имиджа;
-рассмотреть PR – технологии в формировании туристического имиджа;
-рассмотреть соглашения РФ и КНР в сфере туризма;
-привести статистику въездного туризма в РФ из Китая;
-охарактеризовать маркетинговые технологии формирования туристического имиджа России для китайских туристов;
       - охарактеризовать PR – технологии в формировании туристического имиджаРоссии для китайских туристов.
Методы исследования - теоретическое исследование и обобщение, кабинетное маркетинговое исследование
Структура работы состоит из введения, двух глав, заключения, списка литературы.



[bookmark: _Toc511770774][bookmark: _Toc513641365]Глава I. Теоретические основы стратегирования для формирования туристического имиджа территории туристской дестинации 

[bookmark: _Toc513641366]1.1 Сущность понятия «туристический имидж» территории

Туристический имидж – это составляющая общего имиджа территории, поэтому необходимо рассмотреть это понятие подробнее.
В современной литературе и публичных выступлениях часто используется понятие «имидж». Но при этом следует отметить, что единого толкование данного понятия нет. Одни исследователи[footnoteRef:2] считают, что понятие «имидж» происходит от латинского слова «imago», то есть облик, что связано с другим словом - «imitari», т.е. имитировать. Другие исследователи[footnoteRef:3] склонны трактовать термин «имидж» от английского слова «image», что в буквальном смысле означает «образ».  [2:  Блинов А. Формирование имиджа России как инструмент управления ее развитием // Пробл. теории и практики управл. - 2013. - N 7. - С.28-34.]  [3:  Люлько А. Новые вызовы для городов. Актуальность информационной и имиджевой политики // Власть. - 2012. - N 6. - С.107-110.] 

Такие авторы, как Л.Е.Востряков и М.А.Кашина[footnoteRef:4], основываются на определении Толкового словаря, который дает следующее толкование понятия: «имидж - это искусственная имитация или подача внешней формы определённого объекта».  [4:  Востряков Л.Е. Негативный имидж государственной службы: случайность или тенденция? / Л.Е.Востряков, М.А.Кашина // Личность. Культура. Общество. - 2012. - Т.14, вып.2. - С.223-230.] 

Д.А. Выглежанин[footnoteRef:5] рекомендует обратиться к полному оксфордскому словарю, где приведено следующее толкование: «имидж - это: [5:  Выглежанин Д.А. Введение в политическую имиджелогию: учебное пособие/ Д.А. Выглежанин – 2-е изд., испр. и доп. – М.: Флинта: МСПИ, 2008.] 

1) отражение внешних форм человека или вещи в скульптуре или в живописи; 
2) характер или репутация человека; 
3) схожесть, подобие; 
4) идея, концепция; 
5) отражение, портрет;
6) описание, представление».
С.А. Наумова[footnoteRef:6], уточняя толкование понятия «имидж», приводит несколько важных акцентов о сущности этого многоэлементного и многоуровневого понятия (см. рис. 1.1). [6:  Наумова, С.А. Имеджелогия: учеб. пособие [Текст] / С.А. Наумова. - Томск: 2014. – 119 с] 


Рис. 1.1 - Основные понятийные «акценты «имиджа» (по С.А. Наумовой)[footnoteRef:7] [7:  Наумова, С.А. Имеджелогия: учеб. пособие [Текст] / С.А. Наумова. - Томск: 2014. – 119 с] 

Такие авторы, как Н.В. Антонова и А.А. Дятлова, анализируя современный подход к толкованию понятия, выделяют в качестве основных подходов следующие:
1. Семиотический подход к рассмотрению «имиджа». Использован в работах таких авторов как: Ф. де Соссюр, Ч. Пирс, Е.А. Петрова, В.А. Лабунская и др. В рамках данного подходка «имидж» рассматривается как отображение символического образа, оформляемый при помощи комплекса вербальных или невербальных знаков. Сущность «имиджа» заключается в знаковой структуре – «организованной совокупности знаков, которая сама является знаком и представляет некоторый объект».
2. Интеракционистский подход к рассмотрению «имиджа». Использован в работах таких авторов как: Дж. Мид, Т. Кун и др. В рамках данного подходка «имидж» рассматривается как образ «Я», реализуемый для других в процессе субъектного взаимодействия. 
3. Когнитивно-ориентированный подход к рассмотрению «имиджа». Использован в работах таких авторов как: Е.Б. Перелыгина, Г.М. Андреева и другие. В рамках данного подходка сущность «имидж» рассматривается как определенная когнитивная структура. При этом она имеет свою структуру социальных установок и тесно связана с другими когнитивными структурами, такими как «Я концепция», «идеальное Я», «зеркальное Я», а также с «образом мира» в целом. 
4. Социально-психологический подход к рассмотрению «имиджа». Использован в работах таких авторов как: Т.А. Бусыгина, Д.Г. Давыдов и другие. В рамках данного подходка сущность «имидж» рассматривается как социально-психологический феномен и продукт социального познания.
В рамках данного исследования под «имиджем» будем рассматривать особый «образ», сильно и определенным образом влияющий на эмоции, поведение и отношение личности или группы, к какому либо субъекту или явлению; формируемый специально сконструированными образами, имеющими характеристики «стереотипа» и установок. Реализация «имиджа» основана на использовании эффекта сильного эмоционального впечатления, когда снижаются механизмы сознательного контроля.
В рамках исследования имиджа в контексте стратегии социально-экономического развития города далее рассмотрим соотношение категорий «имидж» города и «репутация» города. В современной имиджелогии сформировано два основных подхода к взаимосвязи репутации и имиджа:
1. «Аналоговый» подход, в рамках которого понятия «репутация» и «имидж» трактуются в качестве синонимов и рассматриваются в ней как взаимозаменяемые термины (рис. 1.2). 


Рис. 1.2. «Аналоговый» подход[footnoteRef:8]  [8:  Королев В. А., Владимирова А.В., Трунина А.А. Страновой брендинг и его отражение в глобальных рейтингах «мягкой силы» // Вестник международных организаций». 2014. Т. 9. № 2. С. 216–217.] 


2. «Дифференцирующий» подход, в рамках которого понятия «репутация» и «имидж» трактуются в качестве самостоятельных понятий. При этом выделяется четыре формы взаимосвязи. 
Форма 1. Имидж и репутация - это противопоставляемые понятия:
· формирование имиджа – искусственная деятельность, направленная на то, чтобы казаться лучше. «Имитировать» образ, «имидж» – это искусственно произведенный образ, а не реальное ее отображение;
· формирование репутации – деятельность, направленная на совершенствование реальных характеристик города и акцентирующая внимание на деловом климате и социальной составляющей.
Следовательно, в рамках данной концепции, город как субъект должен заботиться не об имитации – «иллюзии», а о реальном наполнении образа – «репутации». Необходимо переходить от менеджмента имиджа – к менеджменту репутации города (см. рис.1.3).

Рис. 1.3. «Имидж» и «репутация» - это противопоставляемые понятия[footnoteRef:9] [9:  Кошлякова М.О. Социально-стилевые характеристики имиджа // Соц.-гуман. знания. - 2012. - N 1. - С.127-137.] 


Форма 2. «Репутация» объединяет различные проявления многочисленных «имиджей», которые являются частью репутации. Имиджи города у различной аудитории различны и представляют сумму «образов» у различных групп. Они формируют репутацию, при этом «репутация» – это единый многогранный образ, объединяющий и интегрирующий в себе многочисленные «имиджи» (см. рис. 1.4).

Рис. 1.4. Репутация как «интегратор» многочисленных имиджей[footnoteRef:10]  [10:  Кошлякова М.О. Социально-стилевые характеристики имиджа // Соц.-гуман. знания. - 2012. - N 1. - С.127-137.] 


Форма 3. Репутация является элементов единого имиджа (см. рис. 1.5). 

Рис. 1.5. Имидж как «интегратор» многочисленных репутаций[footnoteRef:11]  [11:  Кошлякова М.О. Социально-стилевые характеристики имиджа // Соц.-гуман. знания. - 2012. - N 1. - С.127-137.] 


Форма 4. «Репутация» и «имидж» – это равноправные и обладающие двусторонними связями понятия: 
· репутация напрямую зависит от имиджа, который формируется на базе оценки заинтересованными группами реального положения и деятельности, коммуникаций и символики; 
· репутация влияет на имидж как динамическая система, которая не является статическим (постоянным) явлением. «Имидж» как динамичная система, влияющая сама и испытывающая влияние со стороны деятельности, коммуникации и ценности (см. рис. 1.8). 

Рис. 1.6. Репутация и имидж как равноправные и обладающие двусторонними связями понятия[footnoteRef:12]  [12:  Василенко И.А. Возможности инновационных технологий территориального брендинга для формирования современного имиджа российских регионов // Власть. - 2016. - N 1. - C.68-73.] 


В рамках «дифференцирующего» подхода к соотношению репутации и имиджа используют термин – «ассоциация», который объединяет термины «имидж» и «репутация». Ассоциация как объединение имиджа и репутации включает следующие элементы:
1) знания; 
2) аффекты (настроения, эмоции) связанные с образом;
3) оценка, базирующаяся на знаниях или аффектах, связанных с компанией; 
4) обобщенное суждение и образец ассоциаций. 
В таблице 1.1 представлено сравнение репутации и имиджа в рамках «дифференцирующего» подхода.
Таблица 1.1
Сравнение репутации и имиджа в рамках «дифференцирующего» подхода[footnoteRef:13] [13:  Василенко И.А. Возможности инновационных технологий территориального брендинга для формирования современного имиджа российских регионов // Власть. - 2016. - N 1. - C.68-73.] 

	Параметр сравнения 
	Имидж 
	Репутация 

	Сущность 
	Сумма представлений, установок и впечатлений 
	Суммарный образ, поддерживаемый определенными целевыми группами


	Формирование 
	Имидж формируется по отношению к объекту восприятия ранга среди конкурентов.
	Репутация формируется в процессе применения комбинаций экономических, социальных, эгоистических и альтруистических критериев в суждениях о и ее перспективах

	Образ 
	Образ, который отражает представление и понимание целевой аудиторией, интегрирует многочисленные имиджи.
Образ показывает общую «полезность» для персонала, потребителей, инвесторов, партнеров и групп общественности.

	Образ, который целевая аудитория формирует через аккумуляцию всех получаемых посланий, ценностное суждение об атрибутах и общая оценка 



Таким образом, в рамках «дифференцирующего» подхода формируется широкий спектр возможного определения соотношения репутации и имиджа. 
Проведенное исследование взаимовлияния репутации и имиджа позволяет констатировать, что базовой основой разделения понятий выступают два признака: 
1) «репутация» города больше, чем «имидж», реализуется за счет реальной деятельностью в процессе прямого взаимодействия с целевыми аудиториями и группами общественности;
 2) «имидж» города выступает в качестве обобщающей оценочной системы суждений, которая количественно проявляется как степень притягательности или рейтинг среди конкурентов. 
Также следует отметить, что разнообразие толкования сущности «имиджа» можно связать и с разнообразием видов «имиджа». Так Т.А.Арташкина, Я.Ху [footnoteRef:14] выделяют такие виды имиджа как: [14:  Арташкина Т.А. Имидж страны и его конструирование / Т.А.Арташкина, Я.Ху // Профессиональное образование в современном мире. - 2016. - Т.6, N 3. - С.510-518.] 

1. Реальный имидж.
2. Желаемый имидж.
3. Необходимый имидж.
Существуют и другие подходы к классификации видов имиджа.
Таблица 1.2.
Типология видов «имиджа» [footnoteRef:15] [15:  Арташкина Т.А. Имидж страны и его конструирование / Т.А.Арташкина, Я.Ху // Профессиональное образование в современном мире. - 2016. - Т.6, N 3. - С.510-518.] 

	Автор классификации
	Виды «имиджа»

	Б. Джи 
	фундаментальный имидж, внешний имидж, внутренний имидж, сопутствующий имидж 

	Ф. Джевкинза
	зеркальный, текущий, желаемый, корпоративный , множественный 

	Л. В. Даниленко 
	 желаемый, реальный, традиционный, благоприятный, позитивный, идеализированный и новый (обновленный) 

	С.А. Наумова
	желаемый и воспринимаемый, социально-ситуативный и постоянный, обобщенный, функциональный (по выполняемой функции) и контекстный (по контексту деятельности), осязаемый и неосязаемый, положительный, отрицательный и нейтральный, самоимидж и имидж личности.

	И. В. Сироткина
	 внешний, внутренний и неосязаемый имидж

	Э. Сэмпсоп
	самоимидж, воспринимаемый имидж, требуемый имидж.

	А.Н. Жмыриков 
	безукоризненный, первичный и вторичный имидж

	Колесникова Н.А., Рябова Е.Л. 
	имидж в политике, имидж в бизнесе, имидж в масс-медиа, имидж страны, имидж в образовании, имидж организации.



В рамках данного исследования предлагается ограничиться следующей классификацией видов имиджа территории туристской дестинации:
1. Реальный имидж. 
2. Внешний имидж. 
3. Внутренний имидж.
4. Неосязаемый имидж.
5. Обновленный имидж.
В современной туристической индустрии знание и понимание факторов поведения туристов является исключительно важным условием для эффективного управления многими процессами туристической деятельностями. 


[bookmark: _Toc513641367]1.2 Стратегии формирования туристического имиджа территории туристской дестинации

Управление имиджем туристско-рекреационной индустрии РФ строится на тех же принципах, что и общее управление маркетингом территории (рисунок 1.7) и включает следующие этапы:
– потенциал территории определяется совокупностью природно-климатических факторов, рекреационных ресурсов, наличием культурно-исторических ценностей, развитой инфраструктуры и положительного восприятия территории, как жителями территории, так и приезжими;
– конкурентный анализ территории означает сравнение факторов конкурентоспособности для территорий, сходных по своим характеристикам (природно-климатических, экономических, социальных и пр.).
[image: ]Рис. 1.7.Стратегическое управление имиджем туристической индустрии

Стратегическое управление имиджем туристической индустрии подразумевает:
1. Проектирование имиджа, основаниями для проекта можно считать процесс конструирования образа, который включает разработку герба, гимна, утверждение основных заставок (видов), которые будут использоваться как визитная карточка, разработка рекламных девизов (слоганов) и прочее. 
Следует подчеркивать взаимосвязь имиджа с позиционированием региона. Позиционирование, то есть его конкурентные преимущества, в
свою очередь, определяют идентичность региона.
2. Апробация разработанной имиджевой стратегии в среде потребителей нацелена на повышение уровня патриотизма, уважение к культуре и истории, а также положительной оценке органов местного самоуправления, что в свою очередь влияет на имидж региона в представлении иногородних. Местные жители не будут стремиться уехать из региона, тем самым улучшая основные показатели жизни региона – социально-экономическую и демографическую ситуацию. В свою очередь, иногородние будут стремиться посетить города региона или
даже переехать в него ради комфортной жизни.
3. План коммуникаций предполагает формирование лояльного отношения к территории (городу) как жителей, так и приезжих, разработку рекламной кампании, посвящённой имиджу территории и её поэтапное проведение, а также оценку формирования имиджа территории туристской дестинации.
4. Контроль управления имиджем региона является итоговым этапом управления имиджем территории, заключается в оценке эффективности реализации стратегии имиджа и осуществляется органами администрации по результатам проведённых мероприятий.
На рис.1.8 приведены факторы, влияющие на формирование имиджа туристической индустрии[footnoteRef:16]. [16:  Важенина И. С. Имидж и репутация территории // Региональная экономика. Теория и практика. — 2014. — № 23. — С. 2-12] 

[image: http://novainfo.ru/files/6839/x1.jpg.pagespeed.ic.B8x1VraUGF.jpg]
Рис.1.8. Факторы, влияющие на формирование имиджа туристско-рекреационной индустрии РФ

Имидж туристско-рекреационной индустрии РФ должен формироваться целенаправленно и целесообразно с учетом стратегического плана, миссии, видения города, региона или страны, поскольку имидж является инструментом их воплощения. Для этого необходимо проанализировать ресурсы территории и выбрать основания для его создания. Уникальный, эмоционально насыщенный, ориентированный на будущее имидж – это залог успешного развития территории, стабильности притока финансовых, человеческих и информационных ресурсов.
Формируя положительный имидж туристической индустрии, необходимо одновременно преобразовывать саму туристско-рекреационная индустрия РФ. 
Современная туристско-рекреационная индустрия РФ представляет собой комплекс различных многопрофильных ресурсов, которые обладают ценностью для развития туризма, при этом они могут очень быстро адаптироваться с учетом сферы деятельности[footnoteRef:17]. Современная туристско-рекреационная индустрия в зависимости от составляющих услуг, места их предоставления и обслуживаемых групп туристов разделяется на: [17:  Туризм в современном мире. Проблемы и перспективы: сборник работ по материалам третьей международной заочной научно-практической конференции (г. Тула, 6 ноября 2015 г.). Тула: ТулГУ, 2015. 175 с.] 

· внутренний сегмент туристско-рекреационной индустрии – туристская деятельность, которая связанна предоставлением туристских услуг и продуктов для туризма на внутренней территории страны – внутренний туризм.
· внушений (международный) сегмент туристско-рекреационной индустрии - туристская деятельность, которая связанна предоставлением туристских услуг и продуктов для туризма жителям другой страны; подразделяется на выездной туризм (outbound tourism), и въездной туризм (inbound tourism).[footnoteRef:18] [18:  Амирханов М.М. Рекреационно-ориентированный сектор экономики как отрасль национальной экономики России // Инновации. - 2015. - N 5. - С.22-25.] 

Исходя из целей работы, ресурсный подход туристско-рекреационного проектирования – это многоаспектный концепт учитывающий такие параметры как: 
· наличие или отсутствие четких территориальных границ, туристских ресурсов и аттракций; 
· единый подход к управлению дестинацией, стратегическое планирование на национальном, региональном и локальном уровнях с четкими механизмами реализации;
· продвижение как многоуровневого комплексного турпродукта; 
· динамичную пространственно-временную природу туристской дестинации как открытой, нелинейной системы;
· сложный механизм взаимодействия туристов, представителей туриндустрии, власти и местного сообщества; 
· социальные и дискурсивные практики акторов туризма; 
· создание и приобретение туристского опыта, основанного на символическом потреблении, а не только приобретение потребительской ценности.
Деятельность современной туристско-рекреационной индустрии связано с реализацией туристских проектов, в этой связи туристско-рекреационное проектирование являет важным аспектом развития туризма.
В таблице  1.2  представлены концептуальные подходы к определению категории «развития инфраструктуры туристского бизнеса в регионе»
Таблица 1.2 
Концептуальные подходы к определению категории «развития туристского бизнеса»
	№ п/п
	Определение категории 

	Источник информации
 (автор, год)

	Достоинства
	Недостатки

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Развитие бизнес- проектов в сфере туристско-рекреационной деятельности – это проектов реализуемых бизнесом в целых создания и реализации турпродкутов на базе доступных туристских ресурсов, в соответствии с потребностями рынка.

	Туристско-рекреационное проектирование: Учебное пособие/Колесова Ю. А. - М.: КУРС, НИЦ ИНФРА-М, 2015. - 352 с.
	Ставит условия взаимодействия в рамках категории, общая простота и понятность определения
	Дано с позиций бизнесе, без учета интересов региона

	2
	Развитие туристского сектора – это составная часть региональной социально-экономической политики, направленной на раскрытие потенциала и развитие обеспечения туристской инфраструктуры
.
	Евреинов О.Б. Инфраструктура туризма: стратегия развития – СПб.: БАТ, 2014 - 340 с.
	Определение отличается использование концепции инфраструктуры 
	Слишком общее

	3
	Развитие туристского  бизнеса – это система механизмов, институтов и мер в сфер развития туристского  бизнеса на основе использования туристских ресурсов территории 

	Джанджугазова Е.А. Туристско-рекреационное проектирование. Учебник, М.: Академия, 2014. 217 с 
	Определение развернуто, включает основные категории
	Нет 



Приведенные определения имеют свои достоинства и недостатки, но все авторы отмечают важность для развития туризма развитие инфраструктуры (рисунок 1.9).
В современном мире развитие туристской деятельности является важным направлениям государственной региональной политики и представляет собой системный процесс, направленный на формирование целей, задач, инструментов, способствующих созданию условий развития инфраструктуры туризма, инструментов осуществления операций, а также регулирования структуры отношений на всех уровнях (к примеру, на уровне государственного управления, бизнес структур, некоммерческих организаций). 


Рис. 1.9 – Структура инфраструктуры туристкой дестинации

Современный туризм, как вид востребованной деятельности, имеет важное экономическое и социальное значение как для государства и его регионов, так и для субъектов экономики – турфирм и потребителей турпродукта, так как создает новые рабочие места, способствует развитию ремёсел, промышленности, позволяет создавать новые и развивать имеющиеся проекты туристской инфраструктуры.
Развития туристкой инфраструктуры РФ в 2017 г. характеризуется следующими показателями: было заключено Соглашения Ростуризма РФ с 23 субъектами РФ о предоставлении субсидии из федерального бюджета на реализацию мероприятий ФЦП «Развитие внутреннего и въездного туризма в Российской Федерации (2011 – 2018 годы)». 
На конец 2017 г. осуществлялось строительство: 
· 201 объекта обеспечивающей инфраструктуры туристкой индустрии РФ(122 введено в эксплуатацию); 
· 700 объектов основной туристской инфраструктуры (318 введено в эксплуатацию). 
· В 2017 г. введено в эксплуатацию 17 объектов обеспечивающей инфраструктуры в 13 субъектах РФ.
· В 2017 г. завершено создание 5 туристско-рекреационных и автотуристских кластеров:
· 1. Ивановская область – ТРК «Плес»
·  2. Республика Бурятия – АТК «Байкальский»
· 3. Липецкая область – АТК «Задонщина» 
· 4. Ярославская область – ТРК «Ярославское взморье» 
· 5. Республика Татарстан – ТРК «Свияжск» 
[image: ]
Рис. 1.10-  Динамика перевозок авиакомпаний РФ туристов 2008-2016 гг.[footnoteRef:19] [19:  Данные сайта Ростуризма. Статистика туризма URL: http://www.russiatourism.ru/] 

Кризисные явления туристской индустрии РФ в 2013-2016 гг. обусловили формирования нескольких базовых тенденции, которые определяли развития в 2017г.:
1. Рост востребованности у российских туристов туров по России и ближнему зарубежью обеспечил рост нагрузки на транспортную инфраструктуру. 
Турпоток в данном секторе рынка за 2015-2016 гг. вырос на 49%, в то время как спрос на международные направления увеличился лишь на 5%. В  2016 году объем международных перевозок на российских авиакомпаниях из РФ продолжил падать (-19%) на фоне роста внутренних (+10%). Продажа авиабилетов на внутренние направления снизилась за 2017 г. на 7%. Согласно статистическим данным 63% россиян приняли решение отдохнуть в России. 
Главным направлением остается Москва (22%), за ней Санкт-Петербург (10,5%), на третьем месте - Краснодар (5%). Сочи занял 4 строчку (4,3%). Крым - шестую (3,2%). 
В топ-10 внутренних направлений также вошли Симферополь, Минеральные Воды, Краснодар, Калининград, Новосибирск, Ростов-на-Дону и Екатеринбург. 
Новинкой 2017 года стала круизная линия, связавшая Сочи с Крымом. Регулярное круизное сообщение по кольцевому маршруту Сочи – Новороссийск – Ялта – Севастополь стартовало 11 июня 2017 года. Только за лето в круизах на теплоходе «Князь Владимир» побывали около 4 тыс. пассажиров.[footnoteRef:20] [20:  Итоги туристского сезона в РФ 2017 года. Экспертное мнение. Данные URL: https://rusunion.com/itogi-turisticheskogo-sezona-v-rossii-2017-2018-analytica/] 

2. Отличительной тенденцией развития туристского рынка в 2013-2016 г. стал рост самостоятельного планирования туров. 
[image: ]
Рис.1.11 -  Динамика самостоятельного планирования туров туристами, в млн.[footnoteRef:21] [21:  Данные сайта НКО Мир без границ URL: http://visit-russia.ru/] 


Одним из важнейших для туристской отрасли стал тренд по самостоятельному планированию тура, без помощи туроператоров. Количество самостоятельных путешественников выросло в 2016 году на 20% в сравнении с 2014-м годом. По оценке экспертов к 2018 году 80% туристов будут самостоятельными.
В качестве тенденции развития гостиничного рынка России можно выделить устойчивый количественный рост начиная с 2011-го года (см. таблицу 1.3). 
Таблица 1.3
Динамика развития средств размещения  России за 2011-2016 гг. по числу средств размещения и их типу, ед.
	Тип средств размещения
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016
	Абсол. изм. 2016-2011, ед.
	Отно. изм. 2016-2011, %.

	Коллективные ср/р 
	12582
	13062
	14019
	14583
	15590
	20136
	7554
	160

	Специализированные ср/р 
	4719
	4649
	4703
	4714
	4876
	6178
	1459
	130,9

	Гостиницы и аналогичные ср/р 
	7866
	8416
	9316
	9869
	10714
	13958
	6092
	177,4

	Гостиницы
	6873
	7280
	8068
	8384
	8469
	8679
	1806
	126,3

	Мотели
	161
	184
	202
	209
	211
	244
	83
	151,6

	Пансионаты
	207
	240
	267
	279
	280
	285
	78
	137,7

	Прочие
	625
	702
	779
	810
	820
	838
	213
	134,1

	Итого

	25167
	26127
	28038
	29166
	31180
	40272
	15105
	160



Источник: данные Росстата http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/enterprise/retail/#
Но следует учитывать, что рост обеспечили не только «новые» средства размещения, но и вышедшие из «теневого» сектора гостиничного рынке.  
Особенно это проявилось в течение 2013- 2016 гг., когда по данным Росстата число участников рынка выросло на 29%, при этом основным типом предприятий развивающихся на рынке индустрии гостеприимства  России были гостиницы. 
Так  прирост гостиниц составил за 2000-2015 гг. более чем 54%. Так же наблюдается рост числа турфирм (см. таблицу 1.4).

Таблица 1.4
Динамика развития турфирм  России за 2011-2016 гг. по числу и их типу, ед.
	Турфирмы
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016
	Абсол. изм. 2016-2011, ед.
	Отно. изм. 2016-2011, %.

	Объем турфирм - всего
	10266
	10773
	11324
	11614
	11893
	12395
	2129
	120,7

	туроператоры
	548
	463
	478
	445
	349
	549
	1
	100,2

	туроператый и турагенты
	1351
	1441
	1362
	1306
	1159
	1 479
	128
	109,5

	турагенты
	7787
	8265
	8936
	9307
	9701
	9 300
	1513
	119,4

	экскурсионное
	580
	604
	548
	556
	684
	1 067
	487
	184

	Объем туруслуг – всего, 
	4427000
	4763000
	5384000
	4384000
	4024000
	3352000
	-1075000
	75,7

	Объем туруслуг – всего, млн. руб.
	175366
	208118
	249898
	243453
	239554
	192624
	17258
	109,8



Источник: данные Росстата http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/enterprise/retail/#

В отношении иных типов тенденции развития не так однозначны, так в  отношении специализированных средств размещения в период 2000 – 2013 гг. объем сокращался, а в 2014 г. тенденция сменилась на прост и к   2015 г.  их число увеличилось на 26,7% по сравнению с 2014 годом.
При этом если число участников развития гостиничного рынка России увеличилось на 60% то номерной фонд увеличился на 63% (в 2000 г. - 472 тыс.; 2015 г. - 771 тыс. номеров). 
Динамика загрузки номерного фонда гостиничного рынка России за 2000-2015 гг. показывает цикличную тенденцию в соответствии с макроэкономической ситуации, так:
1). Рост загрузки в период 2000-2008 гг. составил более чем 43%, 
2). Спад загрузки в период 2008-2009 гг. составил 21% или 21,8 млн. гостя.
3). Рост загрузки в период 2010 -2014 гг. 
4). Резкий рост загрузки в период 2015 -2016 гг. (только за 2015 г. прирост 29%, но,  по всей видимости в основном за счет выхода из «тени»). 
Таким образом, 2017 г. для российской туристской индустрии был относительно успешным, так как поток российских туристов за рубеж вырос на 30%, что отразилось на показателях внутренних направлениях туризма. 
В 2017 году банкротство авиакомпании «Вим-Авиа» испортило отдых 38 тыс. российских туристов, но благодаря эффективному межведомственному взаимодействию и слаженной работе туроператоров, ситуацию удалось благополучно разрешить.
Таблица 1.5
Динамика развития услуг связи России за 2011-2016 гг., млрд руб.
	Показатели 
	2010
	2014
	2015
	2016
	Абсол. изм. 2016-2011, ед.
	Отно. изм. 2016-2011, %.

	Связь-всего
	1355,5
	1650,6
	1672,0
	1683,5
	328
	124,2

	почтовая и спецсвязь
	100,3
	134,4
	143,1
	156,1
	55,8
	155,6

	документальная
	147,3
	317,2
	389,7
	420,2
	272,9
	285,3

	местная телефонная и услуги таксофонов всех типов
	158,3
	138,0
	131,2
	122,0
	-36,3
	77,1

	радиосвязь, радиовещание, телевидение
	60,0
	87,9
	96,7
	115,3
	55,3
	192,2

	подвижная
	593,7
	637,5
	576,1
	551,4
	-42,3
	92,9

	присоединение и пропуск трафика
	186,7
	262,8
	270,0
	262,7
	76
	140,7

	с операторами электросвязи
	0,3
	0,3
	0,3
	0,4
	0,1
	133,3



Таким образом, услуги IP связи растут. При этом следует отметить различное развитие инфраструктуры по регионам РФ.

Таблица 1.6
Уровень развития  туристской инфраструктурой РФ по регионам
	Индикаторы инфраструктуры 
	СЗФО 
	ЮФО
	ЦФО

	Достаточное количество туристских ресурсов
	0,8582
	0,5852
	0,6814

	Наличие гостиниц и кафе в туристская дестинацияе (ах)
	0,6852
	0,7181
	0,6526

	Достаточное количество маршрутного транспорта
	0,8151
	0,4382
	0,5388

	Наличие систем связи
	0,7681
	0,7108
	0,5316

	Состояние приготовленной еды в кафе в туристская дестинацияе (ах)
	0,7083
	0,6212
	0,4952

	Состояние гостиниц в туристская дестинацияе (ах)
	0,7600
	0,5532
	0,4615

	Состояние дорожного покрытия
	0,6600
	0,5851
	0,4451

	Достаточное количество подключения к IP связи
	0,7232
	0,6928
	0,4426

	Наличие придорожных кафе и гостиниц
	н/д
	0,7165
	н/д

	Состояние придорожных гостиниц
	н/д
	0,4464
	н/д

	Состояние приготовленной еды в придорожных кафе
	н/д
	0,4247
	н/д

	Средний индекс
	0,75
	0,60
	0,53



Таким образом, исходя из изложенного выше, основными проблемами в сфере развития туризма в РФ являются: 
· недостаточная информированность о РФ как туристском направлении; 
· недостаточно активное продвижение туристского потенциала республики на мировых и региональных туристских рынках; 
· недостаточное разнообразие конкретного туристского продукта; недостаточное количество организованного туристского транспорта (авиаперевозок, железнодорожных направлений, специализированных автобусных и теплоходных рейсов и т.д.); 
· недостаточная конкурентоспособность республиканского туристского продукта (соотношение «цена – качество» не соответствует принятым стандартам); 
· слабое использование возможностей туризма выходного дня; 
· преобладание культурно-познавательного туризма, в то время как общемировые тенденции демонстрируют популярность специализированных видов туризма, где ознакомление с достопримечательностями является частью разнообразной программы туров;
· недостаточное использование фестивального, ярмарочного, выставочного потенциала в туристских целях (событийный туризм); 
· слабая информированность населения о туристском потенциале республики, отсутствие специальной туристской информации на улицах, сервисных объектах и объектах показа; недостаток статистических данных; 
· слабое развитие государственно-частного партнерства в туристском бизнесе.
В рамках данной работы под формированием имиджа будем понимать формирование устойчивого положительного впечатления, цельного образа, формируемого в сознании целевой аудитории, а также формирование знаковых средств, связанных с образом и способствующих наиболее полному достижению целей, стоящих перед туристская дестинацияом. 
Сущность формирования имиджа территории туристской дестинации выражается в деятельности по управлению и контролю над процессом создания цельного образа в сознании целевой аудитории инструментами Public Relations. 
Методология формирования имиджа включает в себя ряд этапов: от определения желаемых аспектов формируемого образа, до контроля конечных результатов процесса формирования имиджа. Методологическая модель формирования имиджа представлена на рисунке 1.12.
 (
«С» непосредственно связан с идеологической основой 
имиджа
.
«
D» представляет собой устойчивый образ (
репутация
)
) (
«А» – все, что связано с осязаемыми атрибутами имиджа.
Компонент «В» непосредственно связан с материальной основой.
)
Рис. 1.12. Модель формирования имиджа 
Источник: разработано автором.

Модель формирования имиджа, приведенная на рисунке 1.12, состоит из следующих основных элементов: 
· «Информационная и организационная база формирования имиджа», сюда, в первую очередь, относится вся начальная информация, полученная при анализе внутренней и внешней среды; 
· «Материальная основа формирования имиджа» – все, что непосредственно связанно с туристская дестинацияом, функциональными выгодами, которые туристская дестинация обеспечивает целевой аудитории коммуникационного воздействия; 
· «Идеологическая основа формирования имиджа» – все, что связано с выражением эмоциональных выгод, которые имидж может обеспечить целевой аудитории; 
· «Информационное пространство формирования имиджа» - инструменты, каналы, методы, используемые в коммуникациях при имиджевом сопровождении; 
· «Потребители» - целевые аудитории, на которые рассчитана деятельность по формированию имиджа.
Следовательно, ядром «материальной основы» формирования имиджа является «товар» («услуга»), которые может предложить туристская дестинация «потребителю», и в котором сосредоточена главная привлекательность туристская дестинацияа как части имиджа. Ядром «идеологической основы» формирования имиджа территории туристской дестинации является креативная составляющая (суть) имиджа – основная идея в контексте стратегии социально-экономического развития, в которой проявляется главная эмоциональная или социальная часть имиджа территории туристской дестинации. 
Кроме основных компонентов в состав процесса формирования имиджа входят вспомогательные элементы, обозначенные как компоненты «А», «В», «С» и «D». 
Пересечение «материальной» и «идеологической» основ формирования имиджа формирует компонент «А». Это все, что связано с осязаемыми атрибутами имиджа территории туристской дестинации, т.е. сущность формирования имиджа, выраженная через реально воспринимаемый «потребителями» ряд графических, цветовых, языковых приемов формирования образа. 
Компонент формирования имиджа - «В», непосредственно связан с материальной основой образа туристская дестинацияа у целевой аудитории. 
Компонент формирования имиджа - «С», непосредственно связан с идеологической основой имиджа территории туристской дестинации. В этот компонент входит реклама и мероприятия PR. 
Компоненты «А», «В», «С», а также социальные коммуникации, образуемые целевой аудиторией при реализации коммуникаций в рамках процесса формирования имиджа, создают единое информационное пространство отражения имиджа.
 Компонент формирования имиджа «D» представляет собой устойчивый образ – «репутацию» туристская дестинацияа у «потребителей». 
Таким образом, можно констатировать, что основой в формировании имиджа является сложившаяся репутация.
Реальный имидж туристская дестинацияа складывается из следующих факторов:
1. «Представление» – это набор символов, с помощью которых туристская дестинация «рисует» свой индивидуальный образ и демонстрирует лучшие качества. В основном это визуальные средства – определенный стиль, дресс-код, дизайн туристская дестинацияской символики и т.д.;
2. «Информация» – это все, что публично заявляют о туристская дестинацияе туристская дестинацияские власти. А также то, что о нем говорят другие – жители, партнеры, журналисты, известные персоны и т.д.;
3. «Поведение» – это то, как туристская дестинация организует взаимодействие, например взаимодействие с бизнесом, или группами общественности; как развивается, реализует стратегию, какие программы реализует;
4. «Содержание» – это то, насколько декларируемые свойства, качества и особенности совпадают с реальными фактами.

Рис. 1.13.Система элементов формирования имиджа территории туристской дестинации 
Источник: составлено автором

Можно выделить два различных подхода к методологии формирования имиджа: 
· формирование имиджа как ядра коммуникационной стратегии развития.
· формирование имиджа как цельного положительного образа в сознании целевой аудитории. 
Источником идентичности имиджа является набор идей, ценностей, характерных особенностей, культуры, слов, образов, которые в совокупности создают в сознании представителей целевой аудитории определенные ассоциации с желаемым образом туристской дестинации.
Можно даже утверждать, что механизм формирования имиджа территории туристской дестинации – это открытая оферта - обещание, гарантирующее качество, данное целевой аудитории. 
Ю.Б. Кашлев и Э.А. Галумов предлагают классификацию факторов, формирующих положительный имидж туристской дестинации через следующие категории: 
1. Условно-статичные: 
· природно-ресурсный потенциал, 
· географическое положение, 
· площадь территории, 
· протяженность границ, 
· историческое и культурное наследие.
2. Корректируемые, условно-динамичные: 
· социологические: социально-психологические настроения в обществе, морально-нравственные аспекты развития туристской среды; 
· институциональные: устойчивость развития, уровень экономической активности, инвестиционная привлекательность, правовое пространство и пр.
Р.В. Бабун, определяя формирование положительного имиджа территории туристской дестинации как отображение достигнутых результатов в развитии: «…сложившиеся в сознании граждан, различных социальных групп и/или общества в целом образы и представления …, формирующиеся на основе его многообразной социально-экономической и иной деятельности»[footnoteRef:22].  [22:  Бабун Р.В. Управление агломерациями городов в условиях реформы местного самоуправления // Регион: экономика и социология.―2016.―N 1.―С.249-267.] 

Аналогичный подход предлагается и такими авторами как Т.А. Арташкина, Я.Ху [footnoteRef:23], формирование имиджа - это результат «комплексного, стереотипизированного представления…., основанного на объективных характеристиках, с учетом исторических особенностей его развития, сформированного с помощью мифологизации и информационно-коммуникативных технологий, опосредованного коллективным опытом».  [23:  Арташкина Т.А. Имидж страны и его конструирование / Т.А.Арташкина, Я.Ху // Профессиональное образование в современном мире. - 2016. - Т.6, N 3. - С.510-518.] 

Другое весьма продуктивное определение предлагает И.Н. Медведева. По ее мнению, имидж формируется в результате восприятия «упрощенного символичного образа всей совокупности институтов …, основанный как на их реальной деятельности, так и создаваемый стихийно или целенаправленно на основе мифов и стереотипов массового сознания, тем самым формируя устойчивые мотивации людей». В этом толковании учитываются и специфика формирования имиджа как такового, и особенности формирования имиджа территории туристской дестинации как его особого типа: упрощенное восприятие объекта, связь имиджа с реальными характеристиками объекта и в то же время их трансформация, происходящая с определенной целью и непроизвольно. Механизм формирования и продвижения имиджа включает в себя индивидуализацию, акцентуация и продвижение. 
Таким образом, имидж туристской дестинации – феномен, который не может быть создан в одностороннем порядке. При этом общество как участник формирования имиджа территории туристской дестинации, представляющее собой явление в большей или меньшей степени неоднородное, состоящее из огромного количества различных групп, разделенных по разным признакам, не может воспринимать имидж туристскойдестинации одинаково. 
Каждая из таких групп имеет собственные ценностные ориентиры, потребности, цели, надежды, и, следовательно, одни и те же действия властей, акции, меры и общее направление развития будут восприниматься в различных социальных группах по-разному. А вместе с этим по-разному будет восприниматься и имидж в целом.
 Несомненно, задача системы власти заключается в том, чтобы постараться максимально учитывать в проводимой социально-экономической стратегии развития интересы всех слоев и групп населения и, говоря непосредственно об имидже, конструировать его с максимальным учетом ожиданий и ценностных ориентиров населения. Имидж туристской дестинации, воспринятый положительно большей частью целевой аудитории, способен консолидировать общество и сформировать базу для позитивного устойчивого развития; негативный имидж, напротив, может общество дезинтегрировать и создать значительные проблемы для власти.
В современной информационно-коммуникационной сфере трансляции и позиционирования формируемого имиджа туристской дестинации постоянно используются новации, новые факторы и условия для эффективного взаимодействия.
Под влиянием новых тенденций информационно-коммуникационной среды трансляции и позиционирования формируемого имиджа происходит постоянная эволюция технологий взаимодействия в диаде «отправитель – получатель», что вызывает трансформацию инструментария, и реализующих каналов связи по перераспределению информации о таких элементах среды как: образ, преимущества, потенциал, привлекательность, предпочтения.
Таким образом, потоки информации в целом формируют единую коммуникационную сеть «эмоциональных» и «социальных» контактов между участниками формирования имиджа туристской дестинации, представленных на рисунке 1.14.

Рис. 1.14– Участники коммуникационной сети «эмоциональных» и «социальных» контактов между участниками отношений трансляции и позиционирования формируемого имиджа территории туристской дестинации[footnoteRef:24] [24:  Кусраева О.А. Использование традиционных и инновационных маркетинговых практик российскими компаниями: результате эмпирического исследования / О.А.Кусраева, В.А.Ребязина // Инновации. - 2017. - № 11. - С.65-75.] 


Следует согласиться с мнением таких авторов, как В.А.Ребязина, А.О.Давий, что происходит трансформация ролей элементов сети контактов в сторону роста значения информационной (обеспечивающей информированность канала «потребители – посредники – власти») и коммуникационной (обеспечивающей дуальную направленность информационных потоков в канале контакта) компоненты (см. рисунок 11). 
Так образом, можно утверждать, что в контексте реализации, трансляции и позиционирования имиджа, реализация компонентов, представленных на схеме рисунка 1.15, оказывает существенное влияние на формирование имиджевой политики туристская дестинацияа в контексте единой стратегии развития. 
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Рис. 1.15 – Основные «элементы» и «связи» информационно- коммуникационного взаимодействия[footnoteRef:25] [25:  Кусраева О.А. Использование традиционных и инновационных маркетинговых практик российскими компаниями: результате эмпирического исследования / О.А.Кусраева, В.А.Ребязина // Инновации. - 2017. - № 11. - С.65-75.] 


Следует также привести позицию П.С. Завьялова, который предложил более расширенное толкование процесса трансляции и позиционирования имиджа в информационно-коммуникационной сфере, акцентируя внимание на уровне его мировосприятия на уровне диады «личность - личность» при реализации передачи информации. 
Таким образом, система взаимодействия в рамках процессов трансляции и позиционирования имиджа, представляет собой единое, целенаправленное и комплексное воздействие на элементы внутренней и внешней информационной среды.
При этом каналы процесса трансляции и позиционирования имиджа являются двухсторонними (см. рисунок 1.16)

Рис. 1.16 - Стороны информационно-коммуникационного взаимодействия в рамках процессов трансляции и позиционирования имиджа (адаптация модели П.С. Завьялова[footnoteRef:26]) [26:  Завьялов П.С. Маркетинг в схемах, рисунках, таблицах. – М.: ИНФРА-М, 2016. – 496 с ] 


Обе эти составляющие трансляции и позиционирования имиджа в рамках двухстороннего процесса являются равнозначными, т.е. одинаково значимыми и именно их комплексное воздействие и формирует сеть продвижения и позиционирования имиджа в качестве системы. 
Другой исследователь, В.А. Алексунин, предлагает реализовать одновременно два подхода к каналам продвижения и позиционирования имиджа в информационно-коммуникационной среде, с позиций их функционального назначения деятельности и системного представления о процессе формирования имиджа территории туристской дестинации (см. рисунок 1.17) 

Рис. 1.17 - Сущность продвижения и позиционирования имиджа территории туристской дестинации в информационно-коммуникационной сфере (по В.А. Алексунину[footnoteRef:27]) [27:  Алексунин В.А. Маркетинг. – М.: «Дашков и Ко », 2015. – 204 с] 


Функциональный подход в рамках каналов формирования имиджа: сущность продвижения и позиционирования имиджа в информационно-коммуникационной сфере реализуется через каналы связи, систему общения, сети передачи информации. Реализация продвижения и позиционирования имиджа в информационно-коммуникационной сфере обуславливает решение задач по передаче информации. 
Системный подход в рамках каналов формирования имиджа: сущность продвижения и позиционирования имиджа в информационно-коммуникационной сфере реализуется через систему целенаправленного и комплексного воздействия на внешнюю и внутреннюю среду, которое прямо или косвенно формирует возможность формирования восприятия туристская дестинацияа у целевой аудитории.
Акцент на целевую сущность в рамках каналов формирования имиджа в информационно-коммуникационной сфере прослеживается у таких авторов, как Т.Н. Пономаревой, Е.Д. Щетининой, В.Ф. Уваровой и других. В рамках подхода данных авторов сущность каналов продвижения и позиционирования имиджа в информационно-коммуникационной сфере реализуется через систему контактов и совокупность сигналов, которые исходят в адрес различных групп аудитории. И выражают деятельность по комплексному воздействию на внешнюю среду в целях формирования наиболее благоприятных условий для развития, необходимых для обеспечения продвижения. 
Самое широкое толкование каналов продвижения и позиционирования имиджа в информационно-коммуникационной сфере предложено А.П. Панкрухиным, на основе: общей трактовкой и в трех таких аспектах, как деятельность, совокупность средств, конкретные действия (см. рисунок 1.18). 


Рис. 1.18 - Сущности продвижения и позиционирования имиджа в информационно-коммуникационной сфере (по А.П. Панкрухину[footnoteRef:28]) [28:  Панкрухин А.П. Маркетинг. – М.: ИНФРА-М, 2016. – 656 с. ] 


Как следует из рисунка 1.18, каналы продвижения и позиционирования имиджа территории туристской дестинации включают в себя:
1) процесс продвижения и позиционирования имиджа территории туристской дестинации реализуется через систему деятельности, совокупности инструментов, средств, технологий по поиску, анализу, генерации и распространению информации, значимой для субъектов отношений; 
2) процесс продвижения и позиционирования имиджа территории туристской дестинации реализуется как деятельность, прежде всего в рамках элементов коммуникационной политики современных туристская дестинацияских властей. То есть реализуется как функция участника взаимодействия, которая определяется мотивом, интересом, установкой, отношением и конкретной целью. Современный акцент в ней делается на формировании, поддержании и развитии долгосрочных партнерских отношений на основе знания друг друга, уважения друг к другу и нацеленности на взаимную выгоду;
3) процесс продвижения и позиционирования имиджа территории туристской дестинации реализуется как совокупность инструментов (средств) и протекает через использование комплекса носителей и каналов распространения информации. То есть реализуется как система, позволяющая осуществить информационный контакт в форме «реклама», «связи с общественностью», «прямой маркетинг» и т.д. 
4) процесс продвижения и позиционирования имиджа территории туристской дестинации реализуется как конкретные действия в рамках процессов по передаче и восприятию тех или иных информационных сообщений, которые направлены на решение определенных задач побуждения адресата к конкретному выбору или отражает точку зрения, мнение субъекта или группы субъектов взаимоотношений с туристская дестинацияом. 
Поскольку в данной трактовке процесс продвижения и позиционирования имиджа территории туристской дестинации как «деятельности» содержится однозначное акцентирование на мотивах, интересах, установках (т.е. параметры формирования выбора у целевой аудитории). А также указывается на модель «партнерских отношений» в деятельности туристская дестинацияских властей, этот вариант подхода к данному явлению представляется нам наиболее полным из всех рассмотренных, и в рамках дальнейшего магистерского исследования возьмем его за основу. 
С авторской точки зрения, доказательство данного воздействия лежит в сфере рассмотрения основного эффекта от реализации коммуникаций в рамках продвижения имиджа территории туристской дестинации. Автором данного исследования предлагается следующий алгоритм воздействия:
1) изменений уровня и качества знаний получателей информации о туристская дестинацияе (группы целевой аудитории - получателей информации), 
2) формирование установок по отношению к туристская дестинацияу (т.е. устойчивых представлений),
3) формирование условий для определенного поведения и выбора получателя информации о туристская дестинацияе (см. рисунок 1.19). 

Рис. 1.17 – Траектория эффекта от использования канала коммуникаций при взаимодействии в рамках продвижения имиджа территории туристской дестинации
Источник: составлено автором.

Как следует из рисунка 11.7 три типа эффекта информационно- коммуникационного взаимодействия приводит к формированию следующей цепочки: изменения в знаниях предшествуют изменению установки, которая, в свою очередь, влияет на изменение поведения. 
В современном мире информационные потоки получили мощный импульс для развития практик продвижения имиджа. 
Цифровые технологии мирового PR и имиджевого рынка в настоящее время превосходят традиционное телевидение, как канал коммуникации с целевой аудиторией, большинство продаж рекламы (54%), в настоящее время генерируемых показов и кликов на мобильных устройствах (см. табл. 1.7 и рисунок 1.18). 



Таблица 1.7
Индикаторы глобального рынка продвижения а в информационно-коммуникационной сфере (млрд $)[footnoteRef:29] [29:  Доклад MAGNA ADVERTISING FORECASTS SPRING UPDATE (June 14, 2017) // https://magnaglobal.com/magna-advertising-forecasts-spring-update-june-14-2017 ] 

	1 Global Media Owner Advertising Revenues
	2017

	
	Size (Sbn)
	Growth (%)
	Growth (Sbn)
	Share of Total

	Grand Total (Global, All Media)
	505
	3.7%
	18
	100%

	US
	185
	1.6%
	3
	37%

	North America
	196
	1.7%
	4
	39%

	Western Europe
	100
	2.7%
	3
	20%

	Central £ Eastern Europe
	17
	7.2%
	1
	3%

	Latin America
	24
	5.9%
	1
	5%

	Asia Pacific
	156
	5.6%
	8
	31%

	Digital Ad Sales
	204
	14.1%
	25
	40%

	1
	Search/Sodal
	141
	17.7%
	21
	28%

	2
	Mobile
	111
	33.1%
	27
	22%

	Offline Ad Sales
	301
	-2.3%
	-7
	60%

	1
	Linear Television
	180
	-0.9%
	-2
	36%

	2
	Print
	61
	-9.3%
	-6
	12%

	3
	Radio
	28
	-2.0%
	-1
	6%

	4
	ООH
	32
	4.0%
	1
	6%



Среди маркетинговых сервисов лидером является такие формы как direct marketing – 1/3 рекламных бюджетов международных компаний, спонсорство занимает 6,2% рекламных бюджетов международных компаний, исследования рынка занимает долю в 4,8% в рекламных бюджетах международных компаний, иные формы PR - 1,3% рекламных бюджетов международных компаний.
Самыми динамичными сегментами мирового рынка продвижения имиджа территории туристской дестинации в 2017 году стали такие страны, как Китай (+7,3%), Испания (+7,3%), Индия (+11,5%) и Россия (+9.6%). Слабый рост рынка продвижения имиджа территории туристской дестинации отмечается в Великобритании (+1,9%), США (+1,6%) и Франции (+0,4%). 
[image: mediaandmktgspending_groupM]
Рис. 1.18 - Основные сегменты рынка каналов продвижения[footnoteRef:30]  [30:  Доклад MAGNA ADVERTISING FORECASTS SPRING UPDATE (June 14, 2017) // https://magnaglobal.com/magna-advertising-forecasts-spring-update-june-14-2017 ] 


В 2017 г. основным направлением развития технологий продвижения имиджа стало дальнейшее развитие онлайн-технологий: рост доли на рынке в 2017 г. оценивается в + 14% , в то время как традиционные технологии офлайн продвижения имиджа (телевидение, печать, радио, наружная) уменьшатся на -2%.
Глобальный цифровой рост (+14%) почти полностью обусловлен развитием технологий мобильной информации и PR. Большинство информационного и PR воздействия на аудиторию теперь генерируется впечатлениями и кликами мобильных средств коммуникации. Доля использования мобильных технологий при обмене информации достигает уровня 55% в сети Интернет и 85% для социальных медиа. 
В качестве новых технологий в традиционных каналах продвижения имиджа территории туристской дестинации можно выделить следующие технологии:
1. Технология «виртуального» продвижения на базе потенциала синергетики цифровых технологий и телевидения. Современные IT технологии и технологии цифрового телевидения позволяют вводить анимированные сообщения в сюжет, не прерывая саму программу.
2. Технология «объемный эффект» – использование голографического эффекта для формирования запоминающегося образа;
3. Технология «интерактивный эффект» – использование потенциала вовлечения целевой аудитории в процесс формирования образа;
4. Технология «дополнительная реальность» - наносится специальный код, который веб-камера с помощью специальной программы добавляет в него виртуальные элементы туристская дестинацияской символики и на экране отображается картинка;
5. Технология «голографических» и сенсорных экранов – эффективность обуславливает сочетание таких критериев, как четкость и реалистичность изображения, а второго - динамичность картинки и возможность ею управлять.
 Главным трендом развития современных каналов продвижения и позиционирования имиджа можно считать переход к мультимедийному формату взаимодействия с целевой аудиторией. Multimedia – многокомпонентная информационно-коммуникативная среда, позволяющая использовать текст, графику, видео и мультипликацию. 

Рис. 1.19 – Реализация технологий «мультимедиа» в продвижении имиджа территории туристской дестинации
Источник: составлено автором.

«Мультимедиа» в контексте каналов продвижения и позиционирования имиджа означает возможность работы с информацией в различных видах. Мультимедиа позволяют интегрировать звуковую (музыка, речь и др.), а также видеоинформацию (видеоролики, анимационные фильмы и др.). 
В мультимедийных каналах продвижения и позиционирования имиджа используется определенный способ передачи информации: 
Взаимодействие различных информационных блоков (текста, графики, видеофрагментов) посредством гиперссылок. Гиперссылки представлены в виде специально оформленного текста, или в виде определенного графического изображения. Одновременно на экране может располагаться несколько гиперссылок, и каждая из них определяет свой маршрут следования. Интерактивность, то есть диалоговый режим работы пользователя с источником, при котором он может самостоятельно выбирать интересующую его информацию, скорость и последовательность ее передачи. В рамках использования мультимедийных средств продвижения имиджа территории туристской дестинации целевая аудитория превращается из потребителей в пользователей.
 Следовательно, технологии мультимедиа формируют особую информационную среду, которая объединяет в себе как традиционные статические каналы продвижения и позиционирования имиджа, и средства визуальности (текст, графику), так и динамические средства передачи информации разных типов (речь, музыку, видео фрагменты, анимацию и т.п.).

[bookmark: _Toc513641368]1.3. Специфика китайской аудитории

На протяжении последних 10 лет высокие должностные лица России и Китая уделяли значительное внимание экономической составляющей сотрудничества. Конечно, рост взаимного товарооборота и вложение капитала в экономику контрагента – крайне важный элемент в отношениях двух государств, но прежде всего необходимо взаимное понимание культуры и менталитета народа, с которым развиваются партнёрские отношения. Только поняв и пропустив через своё сердце культуру другого народа, можно без ущемления интересов другой стороны строить бизнес в нужном направлении. Именно этому способствует туризм.
Туризм является одним из видов «мягкой силы», который может и должен создать в глазах иностранцев объективный образ страны посещения. В отношении КНР для проведения политики «мягкой силы» существует хорошая база в виде позитивного отношения большого количества китайских граждан к нашей стране, теплых чувств (особенно старшего поколения) к русской культуре и партнерских межгосударственных связей, широко освещаемых в китайских СМИ.
«Китайский выездной туризм» молод – его история отсчитывается лишь с конца 80-х годов прошлого века. Но за этот исторически короткий период КНР стала крупнейшим «поставщиком» туристов на мировой рынок. В 1992 г. за рубеж в качестве туристов выехало 2,9 млн чел., в 2002 г. – 16,60 млн чел, в 2013 г. – почти 100 млн. Понятно, что по объему турпотока Россия уступает странам СВА и ЮВА, но среди европейских стран она является одним из лидеров (даже с учетом того, что реальный турпоток значительно меньше, чем тот, что учитывается статистикой погранслужбы – многие китайцы оформляют туристические визы вместо деловых).
К основным потребителям туристских услуг на международном рынке гостеприимства относятся экономически активное население среднего возраста от 36-45 лет (28 %). Политика открытости и реформы, направленные на переход КНР к рыночной экономике, сформировали средний класс, к которому принадлежат управленцы, предприниматели, акционеры, зажиточные крестьяне. 
Для данного сегмента потребителей характерен стиль жизни, предполагающий значительные затраты на культурные мероприятия, образование, развлечения. Важным движущим элементом туристского потока Китая является семья.
 Особенность отдыха китайских туристов в том, что 38 % туристов путешествуют в сопровождении членов семьи и 20 % всей семьей.
 Наиболее репрезентативными туристами считают выходцев из Пекина, Шанхая, провинции Хэйлунцзян.
Специфика путешествующих их Китая такова, что большая часть туристов осуществляет свои поездки в дни государственных праздников в КНР, поэтому распределение объемов потребления туристского продукта неравномерно. В настоящее время в Китае существует три «длинных» праздника это День образования КНР (1-7 октября), майские праздники (1-5 мая) и китайский Новый год (празднуется по лунному календарю, поэтому каждый год дата меняется). 
В связи с этим можно легко делать прогнозы о возможном увеличении туристского потока в названные периоды года. Несмотря на увеличение числа людей, желающих отдыхать за пределами Китая, показатели внутреннего туризма в стране по-прежнему лидируют. Причин тому несколько. Во-первых, у китайцев не принято брать отпуска, часто такая опция даже не предусмотрена контрактом.
 Если все же отпуск берется, то, вероятнее всего, он будет неоплачиваемым. 
Поскольку население Китая является первым в мире по численности, конкуренция на рынке труда очень высока, и как следствие для работодателей не представляет сложности находить новых сотрудников, а вот работникам приходится приложить массу сил, чтобы сначала устроиться на работу, а потом удержаться на ней. 
Поэтому для большинства населения единственным возможным временем для путешествий может быть время одного из госу дарственных праздников, а оно обычно не превышает неделю. Необходимо отметить, что «безвизовый» турпоток из Китая в Россию вплотную подобрался к полумиллионной отметке. 
Из регионов, набирающих популярность у китайских туристов, можно отметить и Свердловскую область, которая заинтересовала порядка тысячи китайских бизнес-туристов. Положительное влияние на рост турпотока из Китая оказывает влияние не только возможность путешествий по безвизовым групповым спискам, что позволяет туристу экономить время и деньги на оформлении документов. 
Но и самое главное с прошлого года по инициативе Туристической ассоциации «Мир без границ» запущен проект адаптации средств туристического сервиса к запросам гостей из Китая China Friendly. 
Туристы из Китая уже оценили преимущества размещения в China Friendly отелях, отметив комфорт размещения, расположенность и внимательность к гостям участников программы. 
Приезжая в другую страну китайские туристы стремятся к комфорту и привычной им среде. Гости из Китая обращают внимание на наличие китайского завтрака, чайного набора в номере, электрических розеток или переходников, подходящих под стандарт КНР, а также тапочек. 
Самый острый вопрос для туристов из Китая связан с языковым барьером, поэтому необходимо в гостиницах и других местах отдыха, а также в заведениях общественного питания использовать указатели и информационные материалы на китайском языке. В номерах целесообразно обеспечить трансляцию телевизионных каналов на родном для туристов языке, поскольку это немаловажные детали для хорошего отдыха.
 Кроме того, как показало исследование Chinese International Travel Monitor, проведенное порталом Hotels.com. почти 60 % китайских туристов при выборе отеля особое внимание уделяют возможности расплачиваться картами China UnionPay, а также наличию бесплатного Wi-Fi в гостинице. Наибольшей популярностью у туристов из КНР пользуются 3-х и 4-звездочные гостиницы (28 и 29 % соответственно).
Отели категории 5 звезд привлекают всего лишь 17 % опрошенных. Причем 7 % респондентов отдали предпочтение формату «все включено».
 Мотелям и хостелам в совокупности отдают предпочтение только 6 % туристов из Китая. Таким образом, можно сделать вывод о том, что туристы из КНР предпочитают комфортный отдых и предъявляют к гостинице довольно высокие требования. Кроме того, следует учитывать, что китайские туристы уделяют большое внимание магии чисел и символике цвета. Учитывая этот факт, гостиницы не могут предоставлять этаж и комнаты, где фигурирует цифра 4 и используется цветовая гамма белая.
Китайские туристы не возят с собой средства личной гигиены и более того, полагают что они должны предоставляться бесплатно отелем. Китайская культура зачастую подразумевает отсутствие уличной обуви в доме (впрочем как и у нас), поэтому китайцы очень часто снимают обувь сразу, зайдя в номер и как следствие одноразовые тапочки гостям крайне необходимы. 
Отелям необходимо заранее подготовить номер к проведению чайных церемонии. Китайцы возят чай с собой, а вот салфетки, чайник и место для чаепития необходимо подготовить отелю заранее. 
Туристической ассоциацией «Мир без границ» уже разработана программа добровольной аттестации средств размещения China Friendly Hotels, которая учитывает все различия российского и китайского быта и позволяет гостям из Китая чувствовать себя в гостиницах России так же комфортно, как и в родной стране. 
Благодаря сотрудничеству с экспертами программы China Friendly Hotels российские отельеры смогут получить квалифицированную консультацию об особенностях китайских туристов и работы с ними. Так, к примеру, французская гостиничная сеть «Accor» уже адаптировала для приема китайских туристов 56 отелей в Европе. 
В Берлине власти города открыли сеть сувенирных магазинов с немецкой тематикой предназначенных специально для китайских туристов. 
Туристические власти многих стран открывают специальные сайты на китайском языке. Отдельная группа проблем связана с существующими различиями в культуре поведения и базовом понимании туризма у китайских и европейских путешественников. Все это должно быть учтено работниками туристской индустрии. В процессе формирования турпродукта для китайских потребителей следует обращаться к специалистам-востоковедам, которые могут дать более подробную информацию о культурной специфике китайского народа и особенностях поведения. 
Специально для туристов из КНР в рамках проекта China Friendly была создана карта Москвы на китайском языке, где отмечены основные достопримечательности, вокзалы, аэропорты, станции метро и другие, необходимые туристу объекты, а также гостиницы-обладатели Знака качества China Friendly. При составлении карты учитывались предпочтения туристов из Китая.
 По данным Туристической ассоциации «Мир без границ», наибольшей популярностью у китайских туристов в столице пользуются визиты на Красную площадь (1 место) и в Кремль (2 место). Тройку лидеров рейтинга замыкает смотровая площадка на Воробьевых горах. Согласно рейтингу ассоциации, Московскийметрополитен одна из популярнейших у туристов из КНР достопримечательностей (4 место) чтобы гости из Китая могли самостоятельно изучать красоты московской подземки, на новой карте Москвы дается китайскоязычная схема метро. 
Отмечен на карте и замыкающий топ-5 популярных у китайских туристов, по сведениям Туристической ассоциации «Мир без границ», Новодевичий монастырь. Туристы из КНР приходят к стенам Новодевичьего монастыря почтить память известных деятелей культуры, науки и политики, именно здесь похоронен «китайский Троцкий», лидер КПК Ван Мин. 
Туристическая карта города Москвы на китайском языке бесплатно распространяется во всех аэропортах города Москвы среди туристов, прибывающих в Россию в рамках соглашения о безвизовом групповом обмене между Россией и Китаем, в отелях города, входящих в программу China Friendly и в туристско-информационных центрах.













Глава II.Туристический имидж России для китайской аудитории

[bookmark: _Toc511770775][bookmark: _GoBack]2.1Стратегии формирования туристического имиджа России в китайских СМИ

В XXI веке китайская экономика стала важным элементом глобализации мирохозяйственных связей. В период с начала 2000 г. по 2018 г. – в наиболее сложных глобальных экономических условиях со времён Великой депрессии – уверенный подъем значения КНР в мировой системе не мог оказаться случайностью. Правительство КНР активно использовало большой потенциал и ресурсы для финансирования масштабных инфраструктурных проектов, стимулирования развития экспортно—ориентированные производства и строительства экономических связей. Вместе с тем, следует отметить, что базовые экономические условия способствовали такому импульсивному росту во внешней экспансии КНР. 
С момента, когда китайская экономика «открылась» для связей с остальным миром в 1979 году[footnoteRef:31], начался наиболее продолжительный и мощный экономический цикл геоэкономическго роста в истории современной мировой системы. Первоначально этот подъём подпитывался традиционно высокой нормой сбережений, свойственной азиатскому населению, который затем был помножен на значительный приток инвестиций. КНР сохраняет за собой статус передний  экономики мира.  [31:  В апрель 1979 году начиналась Специальная экономическая зона] 

По итоговым показателям 2017 года и половины 2018 года Китай также остался в числе крупнейших мировых экономических держав, опередив США по объёму транснациональной торговли — экспорту. 
Статус крупнейшего мирового экспортёра Китай получил восемь лет назад: в 2010 году 10,4% всего мирового экспорта приходилось на КНР, хотя в 1998 году эта доля была менее 2%, а два десятилетия назад практически равнялась нулю. Кроме того, с 2003 года по 2018 год КНР занимает второе место по импорту нефти, а с 2009 года по 2018 год — первое по потреблению энергоносителей.
Одной из быстроразвивающихся секторов экономиками Китая становится туризм.
[image: ]
Рис. 2.1  Состояние въездного туризма Китая 2011-2018 гг.[footnoteRef:32] [32:  См.: http://www.iresearch.com.cn/] 


Важным партнером по туристическим связям Китая исторически является Россия. Современные туристические связи между Россией и Китаем становятся из года в год все более устойчивыми с трендом повышения уровня взаимного экономического доверия, что положительно сказывается на взаимодействии стран на различных уровнях. 
Это во многом обуславливается современную стратегию формирования туристического имиджа России в китайских СМИ.
Современные туристические связи России и Китая как феномен можно понимать как деятельность, явление, индустрию, – но, прежде всего, его следует понимать в контексте трансляции критического имиджа России на китайскую аудиторию. 
Дело в том, что для китайских туристов, которые уехали из обычного места жительства в тур по России, именно информация становится важной и значимой для своего выбора. Важную роль играют в этой связи СМИ. 
Современные зарубежные СМИ являются  частью туристической сферы, оказывая влияние на многие аспекты и направления «образоформирования» в массовом восприятии туристических ресурсов России. 
Тексты массовой информации, или медиатексты, являются одной из самых распространенных форм позиционирования России номинативный средства языка СМИ обладают особым эффектом, поскольку они не только являются фрагментом политической действительности, но и формируют поле восприятия событий и туристических процессов. 
Материалы СМИ прямо или косвенно затрагивающие деятельность и специфику медиатизированных образов (медиаобразов) современных туристических ресурсов. Данные медиатексты представлены как в газетах, так и электронных СМИ.[footnoteRef:33] [33:  Добросклонская Т.Г. Медиалингвистика: системный подход к изучению языка СМИ учеб. 2-е изд., стер. - М.: ФЛИНТА, 2014.] 

Жители КНР относят Россию к большим странам с богатой, относительно знакомой им культурой и качественным образованием, благодаря чему она, по их мнению, заслуживает высокого туристического внимания.
В связи с ростом выездного потока китайских туристов в 2013-2017 гг.  все больше и больше появляется журналов о путешествиях и в настоящее время их насчитывается в стране более 100, большинство из них не сформировало собственный бренд. Тиражи, как правило, у многих небольшие, поэтому такие журналы редко бывают рентабельными. В настоящее время в Китае общенациональными можно считать порядка 20 журналов, среди них «Китайская национальная география», «Пейзажи и достопримечательности», «Туризм в мире», «Вояж», «Туризм и отдых» и некоторые другие.
В   настоящее   время   в   Китае   издается   более   10   тыс.   наименований периодических изданий и более 2 тыс. наименований газет общим тиражом около 4 млрд.  экз.  Значительную  часть  этих  изданий  составляют  провинциальные  и городские газеты и журналы. 
Информационную  политику  страны  во  многом  определяют  государственные СМИ.  Характерная  для  китайских  медиа  цензура  наиболее  заметно  представлена именно   в   этих   печатных   изданиях.   Здесь   сохраняется   достаточно   жесткий разрешительный  порядок  публикаций  на  политико-идеологические  и  связанные  с  этим  финансово-экономические  темы. 
 Основными  игроками  на  рынке  печатных изданий  на  сегодняшний  день  остаются  крупные  газетно-журнальные  холдинги, вобравшие  в  себя  как  общественно-политические,  так  и  специализированные периодические   издания.  
Среди   них   можно   выделить   крупнейшие   холдинги «Жэньминь жибао» и «Синьхуа», медиагруппы «Наньфан», «Гуанмин жибао»  и др.
Важно отметить издание, которое часто использовалось в качестве источника в работе,  а  именно  –  журнал  «Шицзе  чжиши»,  контролируемый  Министерством иностранных дел КНР. В журнале часто публикуются статьи о России, которые чаще всего отличаются нейтрально-холодным отношением к России.  
На  данный  момент  в  Китае  сформировался  национальный  медиа-рынок, сочетающий  в  себе  возможности  развития  и  внедрения  новых  технологий  и достаточно  эффективного  контроля  со  стороны  властей.  Геополитические  амбиции китайского   руководства   требуют   обеспечения   активного   информационного присутствия в мировом информационном пространстве. 
Одной из основных задач на ближайшие годы китайское руководство считает «локализацию»  информационных  продуктов  в  разных  странах  мира.  Сегодня  китайские   корпорации   ведут   активную   деятельность   на   медиа-рынках   всех регионов.   
Устанавливаются   контакты   с   ключевыми   государственными   СМИ, китайские  компании  приобретают  СМИ  местного  значения,  китайское  телевидение ведет  активную  работу  по  включению  в  сетку  национального  вещания  китайских каналов  в  разных  странах  мира. 
 Цель  правительства,  выделяющего  немалые средства  для  решения  подобных  задач,  –  выход  на  равные  позиции  с  западными СМИ  в  освещении  событий,  прежде  всего,  вокруг  Китая,  а  в  перспективе  – обеспечение  гарантированных  инструментов  влияния  на  глобальные  медийные процессы.
[bookmark: _Toc503459325][bookmark: _Toc511770776]Анализ китайских СМИ проводился на основании рейтинга наиболее популярных изданий. Все выбранные нами издания входят в десятку по цитируемости в Интернете и по популярности у населения. Возраст читателей всех изданий от 18 лет. 
[bookmark: _Toc503459326][bookmark: _Toc511770777]В ходе анализа каждого СМИ была составлена таблица, которая позволяет представить  образ российских туристических объектов в СМИ（время 01.01.2017-31.12.2017）. 
[bookmark: _Toc511770778]Таблица 2.1
[bookmark: _Toc511770779]Основные образы российских туристических объектов в СМИ Китая 
	Название СМИ
	Количество материалов о Рос туристических объектах
	Ключевые туристические объекты
	Основные темы (привести цифры)
	Количество положительных и отрицат материалов

	Китайская молодежная газета
	584
	Байкал-111, Красная площадь - 80, 
Казань - 23, Транссиб-60
Санкт-петербург -100
Москва-80
Золотое кольцо-60
Другие-70

	Путешествия и туризм – 311
Описание персоналий, связанных с  местами – 27
Описание достопримечательностей, как части культуры – 186
Другие-60

	Все материалы положительные и связаны с  возможностью посещения 

	Молодежный информационный бюллетень 
	301
	Байкал – 41
Дальний восток –  57
Москва – 63
Санкт-петербург -80
Золотое кольцо-30
Другие-30


	Описание туристических объектов – 64
Поведение туристов за рубежом – 126
Негативные стороны путешествий – 10
Отношение России и Китая по туризме-100
	Положительные – 80
Негативные 20

	Пекинская молодежь 
	214
	Москва – 77
Дальний Восток – 54
Сибирь – 21
Байкал – 22
Другие-40

	Путешествия – 167
Вопросы экологии – 23
Вклад китайских специалистов в развитие – 24 
	Негативные 47
Положительные 67

	Женмин Жибао 
	318
	Москва – 68
Дальний Восток – 55
Сибирь – 42
Байкал – 24
Чемпионат мира по футболу
2018-64
Другие-65

	Вклад китайских специалистов в развитие – 44
Возможности путешествия по России – 100
«подводные камни» путешествий – 60
Проблемы  путешествиях - 14
	Негативный контекст – 89
Положительный контекст - 229 

	Газета Huanqiu
(Global Times)
	78
	Москва – 10
Дальний Восток – 5
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Проведем более детальный анализ стратегии формирования туристического медиаобраза  России в медиатекстов СМИ Китая.
 «Китайская молодежная газета» («Китайские туристические новости») была основана 27 апреля 1957 года при Коммунистическом союзе молодёжи Китая. В период с 1966 по 1978 год не выходила, так как именно в этот период в стране шла т.н. «культурная революция». 7 октября 1978 г. был возобновлен выход газеты, и с тех пор она получила новое развитие. Благодаря курсу на реформы и политику открытости газета сумела стать интересной и читаемой многими молодыми китайцами. 
В настоящее время она является ежедневной общественно-политической газетой. Обычно объем издания составляет 12 полос, в выходные дни – 4-6 полос. Тираж газеты – 700000 экз. Согласно рейтингу крупнейших газет ТОП-100 (2016 г.) «Цинняньбао» занимает 2 место. Охватывает 25 провинций страны, где расположено 129 филиалов и 35 корпунктов, штаб-квартира находится в Пекине. 
Использует новейшие технологии, поэтому посредством спутниковой связи 90% тиража выходит в одно и то же время в разных провинциях страны, где сразу выходит 4 газеты газетной группы: «Китайская молодежная газета», «Молодежный информационный бюллетень», «Спортивная детско-юношеская газета» и «Цифровая молодежь». 
Читательскую аудиторию газеты составляют в основном молодые люди, имеющие среднее и высшее образование. Возраст молодёжной аудитории – 16-28 лет; средний возраст читателей 30-40 лет[footnoteRef:34]. [34: Электронный ресурс. – URL.: http://baike.baidu.com/link?url=5HUAfI4aul3xzCDclNLEqPjmU4ht-lRPmlK-SdqsuWzM4Fo_o1wLxd_ns0QVetxXpEsX-Y7XKiyLtbfPdjZ8ja] 

Среди основных тематик газеты отметим следующие: новости, экономика, специальные доклады, образование, наука, законодательство, международные события, спорт, фотография. 
Основная задача редакции газеты сводится не только к информированию китайской молодежи, но также ее обучению, знакомству с законодательством, культурному просвещению.
Обратимся к описанию туризма в России, который широко освещается в СМИ.  Первым частым типом информации становится описание инвестиций китайского бизнеса в российский туризм.
Текст статьи[footnoteRef:35] говорит о том, что 6 января председатель Wanda Group Ван Цзяньлинь, председатель группы холдинга China Vanuatu Лю Чжицян и председатель совета директоров North Caucasus Resort Company Альмед Пизаров подписали контракт в Пекине с общим объемом инвестиций от 2,5 до 3 миллиардов долларов США  [35: 周观察. -  с. 10
] 

Это инвестиционное письмо было представлено Национальной комиссии развития и реформ и Министерству иностранных дел. Инвестиционные планы по строительству крупного культурного, туристического и коммерческого комплекса в Москве, Санкт-Петербурге, на Северном Кавказе или в других частях России. Проект все еще находится на стадии расследования.
Хотя это подписание было всего лишь письмом о намерениях, компании AMC по кино в Соединенных Штатах, которые 21 мая приобрели второе по величине значение M&A в мире в размере 3,1 миллиарда долларов США, могут видеть, что стратегия интернационализации WandaGroup предпринимает существенные шаги. По мнению Ван Цзяньлинь, «скорее пожертвует небольшими внутренними нормами прибыли, чем  международными стандартами». Предприятия получают не только прибыль, но и культуру. Выход за пределы страны  был далекой мечтой для многих китайских предприятий, и теперь темп, с которым китайские предприятия расширяют себя  глобально, становится все более устойчивым.
Второй статьей[footnoteRef:36] становится названием  «Путешествие в Россию» Реализуйте детские мечты» и поднимает вопросы о туристических поездках в Россию. Суть туристических путевок – реализовать интерес  и отметить связь между Китаем и Россией.  [36: 到俄罗斯旅游“实现儿时梦想. -  11.07.2017. -  с. 6 ] 

«С июня по август каждый год - лучший туристический сезон в России. Каждый день, когда красочный храм Василия Блаженного показывается  в слабом свете утра, Красная площадь в Москве открывает свою первую группу туристов - сонливого китайского путешественника, который покинул автобус.
Именно Москва становится одним из самых привлекательных мест для туристов среднего возраста,  станции московского метрополитена известна как  «самая красивая в мире станция метро», в то время как Московский метрополитен являются «одним из четырех крупнейших музеев мира», Эрмитаж, все, что связано с эпохой революционной войны. У этого растущего китайского туристического сообщества есть особый интерес к Ленину.
Типичная линия «ностальгической поездки в Россию» начинается с города Ульяновска, в 900 километрах от Москвы. Город в среднем течении Волги - это место рождения Ленина. Затем в Казани Ленин изучал право в Казанском университете.  После чего направляются в Санкт-Петербург это место, где был свергнут последний царь. Наконец, Красная площадь в Москве,  где находится тело Ленина. 
«После распада Советского Союза Ленинград вернулся к своему первоначальному названию в Санкт-Петербурге, но советский комплекс китайского народа не изменился», - прокомментировала «Ирландия Таймс». Этот маршрут является интересным с точки зрения своей уникальности – он разработан специально для китайских граждан». 
Данная статья[footnoteRef:37] рассказывает о туристе Мэн Айюиз Ганьсу, которой исполнилось 55 лет в этом году, когда она ушла на пенсию. Она рассказала агентству спутниковых новостей России, что в подростковом возрасте ее «любимые песни» - «Городские окраины Москвы» и «Катюша». «Меня глубоко тронула любовь к советским песням и советским фильмам», которая взяла пятнадцатидневный тур по России, чтобы исполнить свою детскую мечту.  [37: 来自甘肃. -  11.08.2017-  с. 17] 

Туристические группы состоят из 30 человек и включают в себя людей, юность которых приходится на время китайско-советского сотрудничества. Агентство спутниковых новостей сообщило: «Ностальгический туризм - это глубокая культурная связь между Китаем и Советским Союзом, эта поездка привлекательна для конкретных китайских туристов, потому что туристы могут помнить эпоху сближения и свои путешествия».
Для этой поездки молодые люди и старейшины имеют совершенно разные мнения. 27-летний Ли Сян из Синьцзяна. Он и его жена только что поженились, поездка в Россию - это их медовый месяц. Причиной выбора поездки в Россию является то, что от Урумчи до России требуется всего 5 часов, и относительно легко получить визу российской туристической группы по сравнению с визами из других стран
Статья[footnoteRef:38]другая говорит о том, что, по данным Русского общества ТАСС, в 2017 году число китайских туристов, посетивших Россию, составило 840 000 человек, что на 24% больше, чем в предыдущем году. Некоторые недавно открывшиеся «ностальгические маршруты», такие как туристические маршруты в Новосибирске, увеличили число туристов с 2015 по 2017 год более чем в три раза. [38: 许多国家从中国游客的“怀旧之旅”中觅得商机. – 21.08. 2017. – С. 21] 

Постоянный и быстрый рост числа туристов не связан с сотрудничеством между правительствами Китая и России. Согласно веб-сайту журнала «Forbes», в июне 2015 года директор Китайской национальной администрации по туризму Ли Цзинзао и директор администрации туризма России Алексей Сафонов подписали соглашение о расширении более 10 туристических маршрутов, а некоторые маршруты ориентированы на российских туристов, и лишь часть маршрута для китайских туристов. Кроме того, 20 китайских и российских туристических агентств подписали соглашение о сотрудничестве для продвижения поездок между двумя сторонами.
Другой важной причиной привлечения китайских туристов в Россию является обменный курс. Обменный курс между юанем и рублем упал до 1к13, поскольку курс рубля упал в 2014 году и по-прежнему составляет от 1 до 9 в настоящее время. Многие китайские туристы воспользовались возможностью поехать в Россию, чтобы покупать янтарные, золотые и другие драгоценные предметы. Низкая стоимость поездки из-за девальвации рубля также является одним из важных факторов, побуждающих Россию привлекать китайских туристов
Однако, данное СМИ поднимает и проблемы, которые связаны с туризмом в России. Как правило, они сосредоточены на проблемах безопасности. 
Обычная стоимость тура из Москвы в Санкт-Петербург составляет от 3 000 до 4 000 долларов, но многие туристические агентства пытались снизить цены и снизить стоимость до менее 1200 долларов. «Цена не достаточна, чтобы оплачивать авиабилеты и проживание, что, естественно, не приводит к качественному путешествию». Некоторые туристические агентства ежедневно предоставляют комплекс проблем, связанных со снижением расходов, оставляя китайским туристам плохое впечатление о русской кухне.
Всего в рамках исследования было проанализировано 45 медиатекстов опубликованных «ЧжунгоЦинняньбао».
В таблице 2.2 представлены семантические поля, отражающие основные лексемы, идеологемы и медиаконцепты с помощью которых формируют общий медиаобраз России. 
Таблица 2.2 
Оценка семантические поля туристического медиаобраза  России в медиатекстов опубликованных «ЧжунгоЦинняньбао»
	Поле туристического медиаобраза  России 
	Частота в тесках 

	Пространство – природные туристические ресурсы 
	0,793

	Культурные ценности 
	0,767

	Современное туристические объекты
	0,404

	Амбиции и возможности 
	0,631

	Исторические ценности 
	0,806

	Туристические события 
	0,512

	Партнерство - программы
	0,804

	Родина Ленина - Сталина 
	0,783

	Открытость и гостеприимство
	0,401

	Русская кухня 
	0,552

	Спорт – экстрим
	0,701



В графосемантической модели (см. рис.2.2) показаны основные связи между семантическими полями, указывающие на направления развития смыслов, актуализирующихся в общественном сознании туристического медиаобраза  России в медиатекстов опубликованных «ЧжунгоЦинняньбао».


Рис. 2.2 «Координаты» семантического поля туристического медиаобраза  России в медиатекстов опубликованных «ЧжунгоЦинняньбао»

Таким образом, в качестве основных номинантов туристического медиаобраза  России можно выделить следующие в порядке убывания:
1. Партнерство - программы	                                          0,804
2. Исторические ценности	                                          0,806
3. Пространство – природные туристические ресурсы	 0,793
4. Родина Ленина – Сталина                                 	           0,783
5. Культурные ценности	                                                    0,767
6. Спорт – экстрим	                                                              0,701
7. Амбиции и возможности	                                          0,631
8. Русская кухня	                                                              0,552
9. Туристические события	                                          0,512
10. Современное туристические объекты	                     0,404
11. Открытость и гостеприимство	                                  0,401
По результатам контент-анализа медиатекстов опубликованных «ЧжунгоЦинняньбао»  были выделены следующие основные методы формирования туристического медиаобраза  России: 
· Эвфемизмы – 45 
· Ссылка на «надежные источники» - 44
· Обоснованные данные - 44
· Конверсивы – 29
· Дисфемизмы - 21
· Упрощения – 16
· Метафоры – 15 
· Уточнения – 11
По результатам содержательного анализа медиатекстов опубликованных «ЧжунгоЦинняньбао» были выделены следующие оценки  туристического медиаобраза  России: 
· положительные – 80%
· отрицательные – 5%
· нейтральные – 15%
Таким образом, оценивая опубликованные материалы можно констатировать, что авторы медиатекстов позиционирует туристический медиаобраз России не столько как набор туристичеких объектов для посещения, сколько в качестве олицетворения места расположения историческо - культуных туристических ресурсов как таковых. 
Под эгидой Государственного управления туризма Китая – «Китайские туристические новости» ( 中 国 旅 游 ). 
Основные задачи газеты были сформулированы еще в первом номере «Информационного бюллетеня путешествий»: «всегда доводить информацию об основных направлениях деятельности правительства и Компартии страны в области туризма и отражать события, касающиеся туризма, обмена опытом в сфере туризма, а также представлять знания о туризме, события в области туризма и опыт зарубежных стран». 
Таким образом, газета «Китайские туристические новости» до сих пор является проводником действий властей, официальной политической линии, своевременно публикует на своих страницах решения Центрального комитета Компартии КНР и Национальной туристической администрации, а также освещает деятельность Государственного Совета по развитию туризма. 
Газета постоянно знакомит своих читателей с новостями в области управления туризмом страны и с опытом ведения туристического бизнеса в КНР и за рубежом, а также координирует поступление информации во все предприятия отрасли, всячески способствуя дальнейшему развитию индустрии туризма Китая. 
Начиная с 31 марта 2000 года, с целью адаптироваться к новой ситуации развития современного туризма и к требованиям рынка, газета пересмотрела основные принципы своей работы: планирование деятельности в области туризма, точек продаж на рынке, дизайн-макет, маркетинг, увеличение объема издания, повышение качества обслуживания, а также стала выходить раз в неделю (по средам). 
Если первоначально объем издания составлял 4 полосы, то к середине 1980-х он увеличился до 12 полос, а с начала 2000-х гг. стал составлять 16 полос 87 . Кроме того, дополнительно редакция газеты начала издавать 7 специальных выпусков: «Руководство рынка», «Специальный гостиничный выпуск», «Праздничный журнал», «Журнал-справочник развлечений», «Специальный выпуск о городе», «Мировой туризм» и «Электронный бизнес-еженедельник».
Постоянные рубрики «Китайские туристические новости» где упоминается Россия: «Новости», «Достопримечательности», «Гостиницы», «Туристические агентства», «В мире», «Люди», «Образование», «Культура», «Карты путешествий». Кроме того, появились новые форматы публикаций – рубрики «Диалог», «Турпотоки», «Товары и услуги», «Планирование и инвестиции».
В медиатекстах «Китайские туристические новости» по отношению к России как туристической территории встречаются как общие, так и индивидуальные номинации. 
К числу общих относятся наименования «серный сосед», которые сопровождаются разнообразными определениями. 
Для создания медиаобраза туристичекой России авторы медиатекстов «Китайские туристические новости» используют различные средства речевого воздействия. Стилистические приемы:
· сравнение, 
· метафору, 
· гиперболу, 
· олицетворение, 
· эпитет, 
· метонимию,
· синекдоху, 
· иронию, 
· антитезу, 
· сравнение.
Так же используют ими интертекстуальные включения:
· цитацию,
· аллюзию.
Всего в рамках исследования было проанализировано 65 медиатекстов опубликованных «Китайские туристические новости» в 2017-2018 гг.
В таблице 2.3 представлены семантические поля, отражающие основные лексемы, идеологемы и медиаконцепты с помощью которых формируют общий медиаобраз туристической России. 

Таблица 2.3 
Оценка семантические поля туристического медиаобраза  России в медиатекстов опубликованных «Китайские туристические новости» в 2017-2018 гг.
	Поле туристического медиаобраза  России 
	Частота в тесках 

	Пространство – природные туристические ресурсы 
	0,421

	Культурные ценности 
	0,801

	Современное туристические объекты
	0,533

	Амбиции и возможности 
	0,768

	Исторические ценности 
	0,911

	Туристические события 
	0,543

	Партнерство - программы
	0,654

	Родина Ленина - Сталина 
	0,572

	Открытость и гостеприимство
	0,348

	Русская кухня 
	0,744

	Спорт – экстрим
	0,657



В графосемантической модели (см. рис.2.3) показаны основные связи между семантическими полями, указывающие на направления развития смыслов, актуализирующихся в общественном сознании туристического медиаобраза  России в медиатекстов опубликованных «Китайские туристические новости» в 2017-2018 гг.
Таким образом, в качестве основных номинантов туристического медиаобраза  России можно выделить следующие в порядке убывания:
1. Исторические ценности 	0,911
2. Культурные ценности 	0,801
3. Амбиции и возможности 	0,768
4. Русская кухня 	0,744
5. Спорт – экстрим 	0,657
6. Партнерство 	0,654
7. Туристические события 	0,543
8. Современное туристические объекты	0,533
9. Родина Ленина - Сталина 	0,572
10. Пространство – природные туристические ресурсы 	0,421
11. Открытость и гостеприимство	0,348


Рис. 2.3 «Координаты» семантического поля туристического медиаобраза  России в медиатекстов опубликованных «Китайские туристические новости» в 2017-2018 гг.

По результатам контент-анализа медиатекстов опубликованных «Китайские туристические новости» в 2017-2018 гг. были выделены следующие основные методы формирования туристического медиаобраза  России: 
· Метафоры – 65 
· Эвфемизмы – 64 
· Ссылка на «мнение туристов» и «надежные источники» - 54 
· Дисфемизмы - 45 
· Конверсивы – 32 
· Упрощения – 30
· Уточнения – 21
По результатам содержательного анализа медиатекстов опубликованных «Китайские туристические новости» в 2017-2018 гг. были выделены следующие оценки  туристического медиаобраза  России: 
· отрицательные  элементы туристического образа  – 0%
· нейтральные элементы туристического образа  –  14%
· положительные элементы туристического образа  –  86%
Вторая популярная газета «Пекинская молодежь» была основана в 1949 году городским комитетом Коммунистического союза молодежи. За счет того, что основное внимание редакция сконцентрировала на социальной сфере, то это способствовало росту ее популярности среди жителей столицы, ее молодежи. С 1949 по 1981 гг. газету трижды закрывали, но с 1981 г. началось ее устойчивое развитие. В годы реформ «Пекинская молодежь» достигла серьезных успехов благодаря правильной выбранной стратегии развития, основанной на законах рынка. В настоящее время она не только издает газету, но также занимается размещением рекламы и бизнес-логистикой. 
В настоящее время это уже газетная корпорация, в рамках которой под брендом базовой газеты издается ряд других газет и журналов: «Правовые вечерние новости», «Ежедневные финансовые новости», «Новости науки и техники в Пекине», «Молодежные выходные», «Пекин сегодня» (выходит также еженедельно на английском языке), «Рассылка новостей Высшей школы», «Гражданская авиация Китая», еженедельник «Пекинская молодежь», журнал «Сестры», «Вскользь», «Зеркало новостей кампусов», журнал «Молодежь провинции Хэбей».
Благодаря успешной бизнес-модели наблюдается диверсификация изданий в рамках бренда и использование инноваций. В частности, редакция газеты старается охватить все темы, интересующую молодежь, и в настоящее время стало продвигать новый вид новостей – «бутик новостей». Возраст читательской аудитории 25-35 лет, 44 года – составляют 50%. Обычно, это – вполне успешные в карьерном плане люди. Интересующиеся не только новостями в области политики, экономики, но также бизнеса, рекламы, здорового образа жизни, любители окружать себя красивых вещами.
Газета имеет сайт (http://bjyouth.ynet.com/), который отличается большей лаконичностью. Здесь представлены, с одной стороны, только основные информационные данные о самой газете, о рекламе, видах бизнеса, правовые вопросы, обратная связь. Сайт действует с 1 сентября 2013 года, так что можно зайти либо на текущий номер выпуска или в архив. По существу, сайт – это электронная версия газеты. 
Зайдя на страницу по ссылке, где представлены номера газеты, можно увидеть, что с левой стороны идет сама газета, а сверху идет перечень рубрик: Новости внутренние, новости международные, городские новости. Финансы, Образование, Культура, Спорт, Молодежь, Ежедневный комментарий, Военные новости, Путешествия, Развлечения, Мода. Уже здесь, кликнув на рубрику, можно выйти по ссылки на материалы по конкретной теме. Так, например, рубрика Мода имеет несколько подразделов: Fasion, Мода и красота, Здоровое питание, Модная роскошь, Жизнь, Коммуникация, Путешествия. Т.е. представлены, в основном, темы, более характерные для глянцевых журналов. Видимо, это как раз и есть то самое направление, которое сейчас осваивает редакция газеты, - бутик новостей. 
В рубрике «Северная молодежь» переходим на другой сайт, который также выполнен в современном дизайне и на главной странице содержит также несколько подразделов («Новости», «Финансы», «Спорт», «Развлечения», «Молодежь»). Например, в подразделе «Молодежь» представлена интерактивная карта Департамента молодежи города Пекин, где могут собираться молодежные организации. С левой стороны идут названия различных статей о молодежи.
 Здесь представлены материалы, которые ранее публиковались в газете: «Новый год молодежь встречает в виде модной рождественской вечеринки», «Конкурс молодых исполнителей», «В Северном административной округе состоится лекция «Окружающая среда и здоровье». Как видно даже из названий статей, здесь больше внимания уделяется вопросам развлечения, обучения. Нет никакой информации официальных органов власти и т.д. В целом, можно сказать, что «Пекинская молодежь» больше ориентирована на досуг, образование молодежи. 
Если говорить об электронной версии номера, то, например, в последнем номере газеты от 16декабря 2017 на второй странице опубликован большой материал Ши Ксиньчжаня «8000 выпускников закончили вузы в этому году», где говорится, что нынешний выпуск не такой многочисленный, как раньше. Теперь для многих из них приоритетным стал поиск работы. Согласно данных опроса, проведенного социальной сетью Renren-Net (Жэньжэнь), 50% из них не получили еще уведомления о предложениях работы со стороны работодателей. Причем, в отношении зарплаты у выпускников колледжей Пекина невысокие ожидания[footnoteRef:39]. Как видим, материал в «Пекинской молодежи» перекликается с публикацией в «Китайской молодежной газете», просто здесь приводятся данные опроса и высказывания отдельных выпускников.  [39: Ши Ксиньчжань. 8000 выпускников закончили вузы в этом году / Пекинская молодежь, 2015. – 1апр. – Электронный ресурс. – URL.: http://epaper.ynet.com/html/2015-04/02/content_125190.htm?div=-1] 

На 4-й полосе газеты этого же номера опубликована статья Чжаньчжи «Традиционная культура и образование, чтобы предотвратить беспокойство». В этом материале автор рассуждает о том, какие плюсы дает изучение традиционной культуры Китая в средней школе. По его мнению, она как раз закладывает основы отношения к жизни, к образованию и в будущем будет помогать молодым китайцам чувствовать свою национальную идентичность, не поддаваться влиянию массовой западной культуры[footnoteRef:40]. [40: Чжаньчжи. Традиционная культура и образование: чтобы предотвратить беспокойство / Пекинская молодежь. 2015. – 2 апр. – Электронный ресурс. – URL.:   http://epaper.ynet.com/html/2015-04/02/content_125196.htm?div=-1] 

В рубрике «Путешествия» размещены материалы разного характера: развлекательного, справочного (например, «Десять ошибок при бронировании отеля»). Именно эта рубрика представляет для нас интерес с позиции исследования. 
[bookmark: _Toc501473704][bookmark: _Toc503459329][bookmark: _Toc511770780]Статья[footnoteRef:41]«Пекинская молодежь»  поднимает вопрос о проблемах в российской авиации. Российские WimAirlines заявили 26-го числа из-за отсутствия оборотного капитала, а также то, что  компания отменит все чартерные рейсы в туристическом секторе. В заявлении Администрации по туризму России 26-го числа показано, что движение WIMA вызвало большое количество туристов, в том числе 3100 китайских граждан, которые вынуждены оставаться в России. [41: 驻俄领事馆：滞留圣彼得堡千名中国游客正分批回国
] 

[bookmark: _Toc501473705][bookmark: _Toc503459330][bookmark: _Toc511770781]Ли Ци, директор консульского отдела генерального консульства Китая в Санкт-Петербурге, сказал, что после получения Генеральным консульством помощи он начал план экстренной помощи. Заместитель генерального консула ЧжанШуйу немедленно встретился с председателем Комиссии по туризму в Санкт-Петербурге, чтобы понять ситуацию и попросил соответствующие ведомства оказать правильную помощь китайским туристам в возвращении домой. В то же время Генеральное консульство по-прежнему является первым контактом, направляет туристическое агентство на кратчайшие возможные билеты на изменение времени для туристов и эффективно обеспечивает возвращение туристов вовремя.
[bookmark: _Toc501473706][bookmark: _Toc503459331][bookmark: _Toc511770782]По имеющимся данным, около 750 китайских граждан, оказавшихся в Санкт-Петербурге, уже успешно вернулись домой, а билеты для остальных туристов были изменены. Все визы, истекшие туристы в Генеральном консульстве, продлились. Репортер увидел в аэропорту «Пулково» в Санкт-Петербурге, нет никаких явлений китайских туристов, оказавшихся в затруднительном положении.
[bookmark: _Toc501473707][bookmark: _Toc503459332][bookmark: _Toc511770783]В настоящее время Федеральная авиационная администрация России начала расследование в отношении WimAir. Первоначальные исследования показывают, что авиакомпания теперь должна погасить почти шесть миллиардов рублей (121 миллион долларов) займов от шести банков. Кроме того, в общей сложности девять туристических агентств в настоящее время имеются совместные отношения и предоплаченную полную плату за проезд,
[bookmark: _Toc501473708][bookmark: _Toc503459333][bookmark: _Toc511770784]Очевидно, что проблема в туризме здесь рассматривается с позиции нарушений в области транспортировки пассажиров, но не описания туристического маршрута.
[bookmark: _Toc501473713][bookmark: _Toc503459338][bookmark: _Toc511770785]Другая статья[footnoteRef:42] поднимает вопрос туристического маршрута в Москву из Улан-Удэ. «Международный поезд русской культуры в 13 дневном путешествии по культуре» 13-дневный путь, путешествие на поезде отнимает половину времени. [42: 乘客热情邀请优秀乘务员合影。程春江/摄] 

[bookmark: _Toc501473714][bookmark: _Toc503459339][bookmark: _Toc511770786]Журналист задается вопросом – почему большое количество путешественников предпочитают поезд.  Причина в том, чтобы увидеть великолепные пейзажи вдоль Транссибирской магистрали.Трансибирская дорога известна как десятка крупнейших в мире железных дорог общей протяженностью 9200 км.
[bookmark: _Toc501473715][bookmark: _Toc503459340][bookmark: _Toc511770787]Пассажиры, до прибытия  в Москву посетят столицу Монголии, крупнейший город в Монголии, Улан-Батор, самую южную оконечность Байкала, описанную в документальном фильме «Одинокая планета» как «слишком роскошная станция». Станция построена из гранитной верфи, недалеко от озера Байкал, крупнейшего промышленного города Сибири, а также второго по величине города Восточной Сибири - Иркутска, третьего по величине города России, Сибирского центра экономического и культурного развития  - - Новосибирска, расположенного на разделительной линии между Европой и Азией Екатеринбурга.
[bookmark: _Toc501473716][bookmark: _Toc503459341][bookmark: _Toc511770788]После 5-дневного и 6-дневного путешествия по прибытии в Москву гости будут посещать город Сергеев Посад, Кремль, Мавзолей, Московский метрополитен и Усадьбу Царицыно. В Санкт-Петербурге происходит  посещение Эрмитажа (Зимнего дворца), Летнего дворца, Екатерининского дворца (Екатерининского дворца), Петропавловской крепости и других важных достопримечательностей.
[bookmark: _Toc501473717][bookmark: _Toc503459342][bookmark: _Toc511770789]Перед нами уже имиджевая статья, которая привлекает внимание к достопримечательностям России и к отдыху на конкретном виде транспорта  - международном российском поезде.
[bookmark: _Toc501473721][bookmark: _Toc503459346][bookmark: _Toc511770790]Пекин - Улан-Батор –Москва -  международный пассажирский поезд, импортируемый из Германии и введенный в эксплуатацию в 1995 году, считается более продвинутым. Однако, учитывая относительно короткое лето России, поезд не предполагал  кондиционирование воздуха с самого начала. Зеленый поезд, используемый в течение 22 лет без кондиционера, подвергся влиянию  температурных изменений, герметичность отсека не очень хороша, это неизбежная попадание пыли,  отсутствие аппаратных средств. Этот факт не мешает развитию международных поездов, но также влияют на репутацию международных поездов.
[bookmark: _Toc501473722][bookmark: _Toc503459347][bookmark: _Toc511770791]С 2013 по 2014 год железнодорожная компания специально построила ряд транспортных средств с кондиционированным воздухом для китайско-российских международных поездов, которые будут использоваться на московском маршруте в Пекин и из Пекина. В России дважды использовались транспортные средства с кондиционированием воздуха, однако, из-за изменений в российском плане введение этих поездов проблематично.
[bookmark: _Toc501473728][bookmark: _Toc503459353][bookmark: _Toc511770792]Статья[footnoteRef:43]поднимает вопрос о том, что туризм по России, организованный для китайских граждан, отличается невысоким уровнем сервиса. «Гости 80-х и 90-х годов прошлого века покупали билеты и отправлялись в путешествия, чтобы заработать деньги, поэтому у гостей очень низкие требования к нашей работе. Теперь туристы хотят лучшие условия, лучший сервис, но наша собственная семья знает об этом», - сказал СюэЛушэн. Местные путешественники, которые приспособились к характеристикам и условиям скоростного железнодорожного вагона, почувствуют огромный контраст с первыми китайскими и российскими международными поездами. [43: Статья (дневник туризтов)2017] 

[bookmark: _Toc501473729][bookmark: _Toc503459354][bookmark: _Toc511770793]ЧэньСян (ChenXiang), главный директор международной команды пассажирских перевозок в Пекине, вспоминает, что он впервые встретил большое количество китайских туристов в поезде,  готовых отправиться в Москву прошлым летом - делегация из 28 человек из Сучжоу, Чэнду, Чжэнчжоу, Пекин и другие места, в основном это пожилые туристы.
[bookmark: _Toc501473730][bookmark: _Toc503459355][bookmark: _Toc511770794]«Гости, вероятно, видят ложные новости в Интернете или слухи, что этот поезд - мягкий спальник, во всяком случае, спешат на поезд.  Потому что в зале ожидания была продувка кондиционирования воздуха, сам поезд может нагреваться до 45 градусов по цельсию».
[bookmark: _Toc511770795][bookmark: _Toc501473731][bookmark: _Toc503459356]Таким образом,  результат восприятия — медиа образ туристической России — определяется в каждом отдельном случае характером этого взаимодействия, а восприятие трактуется и как «процесс отражения действительности в форме чувств, образа объекта». Данная позиция в полной мере согласуется с современной деятельностью Китайских СМИ, формирующих медиаобразы России в представлении массовой аудитории, воздействуя на ее чувства, эмоции и ощущения. С точки зрения взаимодействия СМИ с массовой аудиторий в аспекте массовой коммуникации наиболее подходящим является определение восприятия.
[bookmark: _Toc511770796]В данном случае восприятие становится одной из основных форм познавательной активности и направлено на то, чтобы узнать, что представляет собой внешний мир и как к нему вернее приспособиться. 
[bookmark: _Toc511770797]Современные издание Китая в большей степени сосредоточены на культурно-исторических и природных туристических ресурсах и  удобствах для китайских туристов, а не на объектах, которые данными туристами посещаются. Журналисты исходят из того, что наиболее значимые достопримечательности известны китайскому туристу и так.  Вопрос же комфортабельности в поездке, необходимости открытия туристических поездов на транссибирской магистрали сегодня считается одним из наиболее значимых для китайской общественности.

[bookmark: _Toc511770798]2.2 Стратегии формирования туристического имиджа России в российских СМИ

Современная туристско-рекреационная индустрия РФ представляет собой комплекс различных многопрофильных ресурсов, которые обладают ценностью для развития туризма, при этом они могут очень быстро адаптироваться с учетом сферы деятельности[footnoteRef:44]. Современная туристско-рекреационная индустрия в зависимости от составляющих услуг, места их предоставления и обслуживаемых групп туристов разделяется на: [44:  Туризм в современном мире. Проблемы и перспективы: сборник работ по материалам третьей международной заочной научно-практической конференции (г. Тула, 6 ноября 2015 г.). Тула: ТулГУ, 2015. 175 с.] 

· внутренний сегмент туристско-рекреационной индустрии – туристская деятельность, которая связанна предоставлением туристских услуг и продуктов для туризма на внутренней территории страны – внутренний туризм.
· внушений (международный) сегмент туристско-рекреационной индустрии - туристская деятельность, которая связанна предоставлением туристских услуг и продуктов для туризма жителям другой страны; подразделяется на выездной туризм (outbound tourism), и въездной туризм (inbound tourism).[footnoteRef:45] [45:  Амирханов М.М. Рекреационно-ориентированный сектор экономики как отрасль национальной экономики России // Инновации. - 2015. - N 5. - С.22-25.] 

Исходя из целей работы, ресурсный подход туристско-рекреационного проектирования – это моногоапектный концепт учитывающий такие параметры как: 
· наличие или отсутствие четких территориальных границ, туристских ресурсов и аттракций; 
· единый подход к управлению дестинацией, стратегическое планирование на национальном, региональном и локальном уровнях с четкими механизмами реализации;
· продвижение как многоуровневого комплексного турпродукта; 
· динамичную пространственно-временную природу туристской дестинации как открытой, нелинейной системы;
· сложный механизм взаимодействия туристов, представителей туриндустрии, власти и местного сообщества; 
· социальные и дискурсивные практики акторов туризма; 
· создание и приобретение туристского опыта, основанного на символическом потреблении, а не только приобретение потребительской ценности.
Деятельность современной туристско-рекреационной индустрии связано с реализацией туристских проектов, в этой связи туристско-рекреационное проектирование являет важным аспектом развития туризма.
В таблице 2.4  представлены концептуальные подходы к определению категории «развития инфраструктуры туристского бизнеса в регионе»



Таблица 2.4
Концептуальные подходы к определению категории «развития туристского бизнеса»
	№ п/п
	Определение категории 

	Источник информации
 (автор, год)

	Достоинства
	Недостатки

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Развитие бизнес- проектов в сфере туристско-рекреационной деятельности – это проектов реализуемых бизнесом в целых создания и реализации турпродкутов на базе доступных туристских ресурсов, в соответствии с потребностями рынка.

	Туристско-рекреационное проектирование: Учебное пособие/Колесова Ю. А. - М.: КУРС, НИЦ ИНФРА-М, 2015. - 352 с.
	Ставит условия взаимодействия в рамках категории, общая простота и понятность определения
	Дано с позиций бизнесе, без учета интересов региона

	2
	Развитие туристского сектора – это составная часть региональной социально-экономической политики, направленной на раскрытие потенциала и развитие обеспечения туристской инфраструктуры
.
	Евреинов О.Б. Инфраструктура туризма: стратегия развития – СПб.: БАТ, 2014 - 340 с.
	Определение отличается использование концепции инфраструктуры 
	Слишком общее

	3
	Развитие туристского  бизнеса – это система механизмов, институтов и мер в сфер развития туристского  бизнеса на основе использования туристских ресурсов территории 

	Джанджугазова Е.А. Туристско-рекреационное проектирование. Учебник, М.: Академия, 2014. 217 с 
	Определение развернуто, включает основные категории
	Нет 



Приведенные определения имеют свои достоинства и недостатки, но все авторы отмечают важность для развития туризма развитие инфраструктуры (рисунок 2.4).
В современном мире развитие туристской деятельности является важным направлениям государственной региональной политики и представляет собой системный процесс, направленный на формирование целей, задач, инструментов, способствующих созданию условий развития инфраструктуры туризма, инструментов осуществления операций, а также регулирования структуры отношений на всех уровнях (к примеру, на уровне государственного управления, бизнес структур, некоммерческих организаций). 


Рис. 2.4 – Структура инфраструктуры туристкой дестинации

Современный туризм, как вид востребованной деятельности, имеет важное экономическое и социальное значение как для государства и его регионов, так и для субъектов экономики – турфирм и потребителей турпродукта, так как создает новые рабочие места, способствует развитию ремёсел, промышленности, позволяет создавать новые и развивать имеющиеся проекты туристской инфраструктуры.
Развития туристкой инфраструктуры РФ в 2017 г. характеризуется следующими показателями: было заключено Соглашения Ростуризма РФ с 23 субъектами РФ о предоставлении субсидии из федерального бюджета на реализацию мероприятий ФЦП «Развитие внутреннего и въездного туризма в Российской Федерации (2011 – 2018 годы)». 
На конец 2017 г. осуществлялось строительство: 
· 201 объекта обеспечивающей инфраструктуры туристкой индустрии РФ(122 введено в эксплуатацию); 
· 700 объектов основной туристской инфраструктуры (318 введено в эксплуатацию). 
В 2017 г. введено в эксплуатацию 17 объектов обеспечивающей инфраструктуры в 13 субъектах РФ.
В 2017 г. завершено создание 5 туристско-рекреационных и автотуристских кластеров:
1. Ивановская область – ТРК «Плес»
 2. Республика Бурятия – АТК «Байкальский»
3. Липецкая область – АТК «Задонщина» 
4. Ярославская область – ТРК «Ярославское взморье» 
5. Республика Татарстан – ТРК «Свияжск» 
Кризисные явления туристской индустрии РФ в 2013-2016 гг. обусловили формирования нескольких базовых тенденции, которые определяли развития в 2017г.:
[image: ]
Рис. 2.5 -  Динамика перевозок авиакомпаний РФ туристов 2008-2016 гг.[footnoteRef:46] [46:  Данные сайта Ростуризма. Статистика туризма URL: http://www.russiatourism.ru/] 

1. Рост востребованности у российских туристов туров по России и ближнему зарубежью обеспечил рост нагрузки на транспортную инфраструктуру. 
Турпоток в данном секторе рынка за 2015-2017 гг. вырос на 49%, в то время как спрос на международные направления увеличился лишь на 5%. В  2016 году объем международных перевозок на российских авиакомпаниях из РФ продолжил падать (-19%) на фоне роста внутренних (+10%). Продажа авиабилетов на внутренние направления снизилась за 2017 г. на 7%. Согласно статистическим данным 63% россиян приняли решение отдохнуть в России. 
Главным направлением остается Москва (22%), за ней Санкт-Петербург (10,5%), на третьем месте - Краснодар (5%). Сочи занял 4 строчку (4,3%). Крым - шестую (3,2%). 
В топ-10 внутренних направлений также вошли Симферополь, Минеральные Воды, Краснодар, Калининград, Новосибирск, Ростов-на-Дону и Екатеринбург. 
Новинкой 2017 года стала круизная линия, связавшая Сочи с Крымом. Регулярное круизное сообщение по кольцевому маршруту Сочи – Новороссийск – Ялта – Севастополь стартовало 11 июня 2017 года. Только за лето в круизах на теплоходе «Князь Владимир» побывали около 4 тыс. пассажиров.[footnoteRef:47] [47:  Итоги туристского сезона в РФ 2017 года. Экспертное мнение. Данные URL: https://rusunion.com/itogi-turisticheskogo-sezona-v-rossii-2017-2018-analytica/] 

2. Отличительной тенденцией развития туристского рынка в 2010-2018 г. стал рост самостоятельного планирования туров. 
[image: ]
Рис.2.6 -  Динамика самостоятельного планирования туров туристами, в млн.[footnoteRef:48] [48:  Данные сайта НКО Мир без границ URL: http://visit-russia.ru/] 


Одним из важнейших для туристской отрасли стал тренд по самостоятельному планированию тура, без помощи туроператоров. Количество самостоятельных путешественников выросло в 2016 году на 20% в сравнении с 2014-м годом. По оценке экспертов к 2018 году 80% туристов будут самостоятельными.
В качестве тенденции развития гостиничного рынка России можно выделить устойчивый количественный рост начиная с 2011-го года (см. таблицу 2.5). 

Таблица 2 .5
Динамика развития средств размещения  России за 2011-2017 гг. по числу средств размещения и их типу, ед.
	Тип средств размещения
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016
	Абсол. изм. 2016-2011, ед.
	Отно. изм. 2016-2011, %.

	Коллективные ср/р 
	12582
	13062
	14019
	14583
	15590
	20136
	7554
	160

	Специализированные ср/р 
	4719
	4649
	4703
	4714
	4876
	6178
	1459
	130,9

	Гостиницы и аналогичные ср/р 
	7866
	8416
	9316
	9869
	10714
	13958
	6092
	177,4

	Гостиницы
	6873
	7280
	8068
	8384
	8469
	8679
	1806
	126,3

	Мотели
	161
	184
	202
	209
	211
	244
	83
	151,6

	Пансионаты
	207
	240
	267
	279
	280
	285
	78
	137,7

	Прочие
	625
	702
	779
	810
	820
	838
	213
	134,1

	Итого

	25167
	26127
	28038
	29166
	31180
	40272
	15105
	160



Источник: данные Росстата http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/enterprise/retail/#
Но следует учитывать, что рост обеспечили не только «новые» средства размещения, но и вышедшие из «теневого» сектора гостиничного рынке.  
Особенно это проявилось в течение 2013- 2017 гг., когда по данным Росстата число участников рынка выросло на 29%, при этом основным типом предприятий развивающихся на рынке индустрии гостеприимства  России были гостиницы. 
Так  прирост гостиниц составил за 2000-2015 гг. более чем 54%. Так же наблюдается рост числа турфирм (см. таблицу 2.6).

Таблица 2.6
Динамика развития турфирм  России за 2011-2017 гг. по числу и их типу, ед.
	Турфирмы
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015
	2016
	Абсол. изм. 2016-2011, ед.
	Отно. изм. 2016-2011, %.

	Объем турфирм - всего
	10266
	10773
	11324
	11614
	11893
	12395
	2129
	120,7

	туроператоры
	548
	463
	478
	445
	349
	549
	1
	100,2

	туроператый и турагенты
	1351
	1441
	1362
	1306
	1159
	1 479
	128
	109,5

	турагенты
	7787
	8265
	8936
	9307
	9701
	9 300
	1513
	119,4

	экскурсионное
	580
	604
	548
	556
	684
	1 067
	487
	184

	Объем туруслуг – всего, 
	4427000
	4763000
	5384000
	4384000
	4024000
	3352000
	-1075000
	75,7

	Объем туруслуг – всего, млн. руб.
	175366
	208118
	249898
	243453
	239554
	192624
	17258
	109,8



Источник: данные Росстата http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/enterprise/retail/#

В отношении иных типов тенденции развития не так однозначны, так в  отношении специализированных средств размещения в период 2000 – 2013 гг. объем сокращался, а в 2014 г. тенденция сменилась на прост и к   2015 г.  их число увеличилось на 26,7% по сравнению с 2014 годом.
При этом если число участников развития гостиничного рынка России увеличилось на 60% то номерной фонд увеличился на 63% (в 2000 г. - 472 тыс.; 2015 г. - 771 тыс. номеров). 
Динамика загрузки номерного фонда гостиничного рынка России за 2000-2015 гг. показывает цикличную тенденцию в соответствии с макроэкономической ситуации, так:
5). Рост загрузки в период 2000-2008 гг. составил более чем 43%, 
6). Спад загрузки в период 2008-2009 гг. составил 21% или 21,8 млн. гостя.
7). Рост загрузки в период 2010 -2014 гг. 
8). Резкий рост загрузки в период 2015 -2016 гг. (только за 2015 г. прирост 29%, но,  по всей видимости в основном за счет выхода из «тени»). 
Таким образом, 2017 г. для российской туристской индустрии был относительно успешным, так как поток российских туристов за рубеж вырос на 30%, что отразилось на показателях внутренних направлениях туризма. 
В 2017 году банкротство авиакомпании «Вим-Авиа» испортило отдых 38 тыс. российских туристов, но благодаря эффективному межведомственному взаимодействию и слаженной работе туроператоров, ситуацию удалось благополучно разрешить.

Таблица 2.7
Динамика развития услуг связи России за 2011-2016 гг., млрд руб.
	Показатели 
	2010
	2014
	2015
	2016
	Абсол. изм. 2016-2011, ед.
	Отно. изм. 2016-2011, %.

	Связь-всего
	1355,5
	1650,6
	1672,0
	1683,5
	328
	124,2

	почтовая и спецсвязь
	100,3
	134,4
	143,1
	156,1
	55,8
	155,6

	документальная
	147,3
	317,2
	389,7
	420,2
	272,9
	285,3

	местная телефонная и услуги таксофонов всех типов
	158,3
	138,0
	131,2
	122,0
	-36,3
	77,1

	радиосвязь, радиовещание, телевидение
	60,0
	87,9
	96,7
	115,3
	55,3
	192,2

	подвижная
	593,7
	637,5
	576,1
	551,4
	-42,3
	92,9

	присоединение и пропуск трафика
	186,7
	262,8
	270,0
	262,7
	76
	140,7

	с операторами электросвязи
	0,3
	0,3
	0,3
	0,4
	0,1
	133,3



Таким образом, услуги IP связи растут. При этом следует отметить различное развитие инфраструктуры по регионам РФ.

Таблица 2.8
Уровень развития  туристской инфраструктурой РФ по регионам
	Индикаторы инфраструктуры 
	СЗФО 
	ЮФО
	ЦФО

	Достаточное количество туристских ресурсов
	0,8582
	0,5852
	0,6814

	Наличие гостиниц и кафе в городе (ах)
	0,6852
	0,7181
	0,6526

	Достаточное количество маршрутного транспорта
	0,8151
	0,4382
	0,5388

	Наличие систем связи
	0,7681
	0,7108
	0,5316

	Состояние приготовленной еды в кафе в городе (ах)
	0,7083
	0,6212
	0,4952

	Состояние гостиниц в городе (ах)
	0,7600
	0,5532
	0,4615

	Состояние дорожного покрытия
	0,6600
	0,5851
	0,4451

	Достаточное количество подключения к IP связи
	0,7232
	0,6928
	0,4426

	Наличие придорожных кафе и гостиниц
	н/д
	0,7165
	н/д

	Состояние придорожных гостиниц
	н/д
	0,4464
	н/д

	Состояние приготовленной еды в придорожных кафе
	н/д
	0,4247
	н/д

	Средний индекс
	0,75
	0,60
	0,53



Таким образом, исходя из изложенного выше, основными проблемами в сфере развития туризма в РФ являются: 
· недостаточная информированность о РФ как туристском направлении; 
· недостаточно активное продвижение туристского потенциала республики на мировых и региональных туристских рынках; 
· недостаточное разнообразие конкретного туристского продукта; недостаточное количество организованного туристского транспорта (авиаперевозок, железнодорожных направлений, специализированных автобусных и теплоходных рейсов и т.д.); 
· недостаточная конкурентоспособность республиканского туристского продукта (соотношение «цена – качество» не соответствует принятым стандартам); 
· слабое использование возможностей туризма выходного дня; 
· преобладание культурно-познавательного туризма, в то время как общемировые тенденции демонстрируют популярность специализированных видов туризма, где ознакомление с достопримечательностями является частью разнообразной программы туров;
· недостаточное использование фестивального, ярмарочного, выставочного потенциала в туристских целях (событийный туризм); 
· слабая информированность населения о туристском потенциале республики, отсутствие специальной туристской информации на улицах, сервисных объектах и объектах показа; недостаток статистических данных; 
· слабое развитие государственно-частного партнерства в туристском бизнесе.
В рамках данной работы будут рассмотрены региональные туристический имиджи некоторых субъектов Российской Федерации, имеющих успешно функционирующий имиджа территории или предпринимающих попытку его сформировать, следовательно, необходимо рассмотреть технологии создания туристического имиджа регионов.
Москва как столица, как политический, экономический и культурный центр России имеет существенное значение в формировании имиджа всего государства. Москва имеет некоторые, в том числе политические, особенности по сравнению с другими регионами России. Так, издревле город был центр собирания русских земель, а концепция «Москва – третий Рим» прочно укоренилась в сознании общества не только внутри государства, но и на мировой арене. 
Аналогия Российского государства с сильнейшими империями придавала стране особый статус и закрепляла за ней особые права в политическом аспекте. Сегодня Москва является «визитной карточкой» всей России. 
В большей части публикаций прослеживается тенденция к отождествлению Москвы и России. Из этого следует, что за пределами страны все происходящее в Москве проецируется на всю Россию, будь то положительные или отрицательные моменты. 
Что касается программ, направленных на развитие имиджа города, можно отметить события 2006 года: после того, как Москва заняла одно из последних мест в международном «Рейтинге брендов городов», правительство выделило на программу «О комплексной целевой среднесрочной программе повышения международного авторитета и формирования положительного образа города Москвы» 700 миллионов рублей.
В рамках данной программы по плану должны были быть проведены мероприятия по информационно-пропагандисткой деятельности как в России, так и за рубежом. Москва, в первую очередь, продвигалась как «мегаполис-пилот, успешно находящий решения самых сложных городских проблем». 
Так, большинство из этих средств должно было пойти на сотрудничество с отдельными странами и создание крупного интернет-портала. Как видно из приведенных планов, большинство средств тратятся именно на технологии СМИ и рекламы. 
Некоторые эксперты отмечают, что прежде чем создавать массированную информационную «атаку» и раскручивание города, необходимо на местах решить проблемы и реально улучшить жизнь города. На сегодняшний день существуют некоторые значимые для имиджа Москвы правительственные программы по решению городских проблем: генеральный план развития города (основной документ территориального планирования), план решения транспортных проблем, реализация которого идет медленно, но достигает некоторых успехов, план развития индустрии отдыха и туризма на 2012-2016 годы (развитие объектов туризма, увеличение гостиничных мест). 
Сегодня Москва является наиболее конкурентоспособным городом России во всех секторах экономики в целом. Столица является самым крупным, густонаселенным, богатейшим в стране регионом. Москва также является одним из крупнейших финансовых центров мира, привлекательным городом для инвестиций и развития бизнеса. Также столица привлекает лучшие кадры со всей страны для учебы и работы.
 В городе ежегодно проходят сотни мероприятий, конференций, соревнований, как российских, так и международных. Однако, она не воспринимается однозначно положительно, скорее, как и любой другой мегаполис имеет свои плюсы и минусы, соответственно, имеет противоречивый имидж. 
Существует мнение, что Москва живет только за счет регионов. Так, на вопрос
Таким образом, сложился устойчивый стереотип как у жителей мегаполисов, так и у населения России в целом, что Москва как федеральный центр вбирает в себя все самое лучшее со всей страны. Кроме того, сегодняшний имидж Москвы почти не вызывает эмоций (один из важных компонентов имиджа), что говорит о его невысокой эффективности.
 Так как Москва является не только столицей (в качестве которой город имеет имидж политического центра страны как внутри государства, так и на мировой арене), но и городом федерального значения, ей необходим достойный уровень и качество руководства, которое выступит как главный субъект формирования политического имиджа. 
Говоря об отношениях «центр-регион» в контексте рассмотрения Москвы, стоит отметить, что город непосредственно является центром России, где сосредоточена вся властная элита. 
Атрибутивная составляющая  имиджа Москвы состоит из флага, герба города, сувениров и логотипа. И если официальные символы присутствуют давно, логотипа собственного у Москвы нет. Были попытки разработать логотип города у многих специалистов: московская дизайн-студия SmartHeart (слоган «Wow! It’sMoscow»), студия Артемия Лебедева, креативное агентство «Безлого» из Ташкента, проект «Москва для тебя!», дизайнеры Виталий Рынский и Виктор Антонов, команда Тины Канделаки «Апостол» (пыталась создать логотип Новой Москвы).
Но предложенные варианты были отвергнуты. Главной же целью разработки логотипа были: повышение привлекательности города для населения, инвесторов, туристов, создание дружелюбного образа города, повышение интереса к русской истории и культуре.
 Таким образом, сегодня Москва сегодня имеет противоречивый имидж. С одной стороны, это мегаполис с большим количеством возможностей, визитная карточка страны, но с другой стороны, базовые элементы политического имиджа города, такие как бренды и логотип, отсутствуют. Кроме того, несмотря на большую статью расходов на имидж столицы, данный инструмент неэффективен без реального улучшения жизни в городе. 
Санкт-Петербург сегодня также является одним из наиболее успешных примеров построения политического имиджа региона. 
Так, российская политическая элита именуется «питерской», региональная и муниципальная власть широко взаимодействует с населением с помощью современных Интернет-технологий в том числе, а сам город является одним из самых привлекательных для туристов всего мира.
 Кроме того, в Санкт-Петербурге, финансовом и промышленном гиганте, давно проводятся события мирового масштаба (Петербургский международный экономический форум, Петербургский международный газовый форум, Петербургский Международный Молодежный Форум, Международная выставка строительных и отделочных материалов, строительной техники, различные культурные мероприятия и научные конференции), придающие городу репутацию делового и культурного центра. Коммерческие марки и бренды города известны не только на российском, но и на мировом уровне («Балтика», «Невская косметика», «Петрохолод», ФК «Зенит», ХК СКА, 5 канал). 
У Санкт- Петербурга есть свой логотип,  а стратегии построения имиджа широко обсуждаются специалистами.
 Татарстан в плане построения положительного политического имиджа имеет несколько больше успехов, нежели Москва. 
Несмотря на «запятнанный» политический имидж в прошлом (регион имеет особый статус, ранее активно сопротивлялся федеральному центру, имеет мощные зачатки национализма), республика сегодня является одним из наиболее перспективных субъектов России. Так, регион широко приобщается к событиям мирового уровня: 1000 летие Казани, Универсиада-2013, Чемпионат мира по водным видам спорта- 2015, чемпионат мира по футболу-2018. 
Бренды данных мероприятий помогут региону в привлечении инвесторов как в спортивную сферу, так и помогут продвигать научные, культурные и экономические достижения, что непременно отражается на политическому имидже региона. Стоит отдельно выделить Иннополис – наукоград, проект мирового масштаба, «новый город», экономика которого является технико- внедренческого типа и основана на высоких технологиях. 
В Иннополисе, месте с уникальной городской средой, созданы возможности для образования и профессионального развития, в первую очередь, для специалистов в области IT, город оснащен современной инфраструктурой (жилые дома, детские сады, школы, спортивные комплексы), безопасной средой. Кроме того, важным элементом города является университет Иннополис, который дает уровень международного образования в сфере информационных технологий и робототехники. Иннополис имеет свой собственный сайт и свой узнаваемый логотип. 
Так, город сам по себе является брендом Татарстана, имеющий славу как в России, так и за рубежом. Среди инвесторов проекта выступают как российские, так и зарубежные партнеры (например, американский вуз Карнеги Меллон), как государство, так и частные предприниматели.97 Ведущими секторами экономика республики являются машиностроение, нефтедобывающая, нефтехимическая и химическая промышленность. Сельское хозяйство также высоко развито в Татарстане, что позволяет удовлетворять нужны населения региона. 
Крупнейшие предприятия региона ПАО «Татнефть», ПАО «КамАЗ», КИТПК «ИННОКАМ» участвуют во многих региональных, общероссийских и международных выставках.98 Что касается руководства республики Татарстан, оно обеспечивает достойный уровень жизни населения региона и поддержки республики извне, при этом добивается самодостаточности республики в целом. А в стратегиях деятельности руководства прослеживается ресурс этничности.
Так, существует устойчивый стереотип, согласно которому руководители республики позиционируются как отцы нации, а в самом регионе существует так называемая «клановость», а непропорциональность представления татар и других национальностей в органах государственной власти отмечается как населением, так и экспертами.
Главным лоббистом республики является президент Татарстана Рустам Миннинханов.
 По данным на 2012 год, он занимает высокое место в рейтинге «дружественных» лидеров регионов предпринимателям.102 Но не только президент республики успешный «лоббист», известны еще некоторые уроженцы Татарстана, неформально продвигающие интересы региона на федеральном уровне (Айрат Фаррахов– заместитель Министра финансов РФ, Николай Никифоров – Министр связи и массовых коммуникаций РФ).
 Так, республика становится испытательной площадкой многих проектов. В качестве одного из ярких примеров можно привести проект «Автодория» – система наблюдения и контроля за скоростью транспортных средств на протяженных участках дорог, была запущена в 2011 году в Татарстане, а затем уже во некоторых других регионах страны.
 Флаг и герб Татарстана отражают идентичность республики на официальном уровне. В отличие от Москвы, у республики существует также собственный туристический бренд – «Наследие Татарстана». У бренда есть собственный сайт, ведущийся на трех языках (русском, английском и татарском), а главной идеей создания проекта является «увеличение туристической и инвестиционной привлекательности республики», это образ историко-культурного наследия региона, который, несомненно, грамотно преподносит республику миру. 
Таким образом, политический имидж Татарстана сегодня успешно развивается, а регион привлекает все больше туристов (официальный гид Казани – «GoKazan») и инвесторов. Глава региона активно лоббирует интересы республики на федеральном уровне, привлекая средства и внедряя инновации. 
Кроме того, республика активно использует все средства коммуникации для формирования и продвижения позитивного имиджа региона: СМИ региональные и федеральные, сеть Интернет, специализированную литературу. Также политический имидж Татарстана имеет важный элемент – атрибутивную составляющую – туристический бренд региона. 
А события мирового масштаба сглаживают негативную сторону имиджа региона, тянущуюся из прошлого – национализм и сепаратизм, показывая взаимодействие всех этносов, проживающих в республике, и их гармоничное сосуществование.108 Также в регионе проходят события общероссийского масштаба, например, Российская студенческая весна, которое направлено на студентов всего государства, и одной из целей мероприятия является привлечения молодых специалистов в республику.
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Тенденция возрастания внимания к изучению возможностей использования социальных медиа как инструмента формирования туристического имиджа России является заметным явлением сегодняшнего медиаполя.
На  сегодняшний  день  Интернет  в  Китае  является  самым  эффективным  и скоростным   инструментом   распространения   информации,   что   продиктовано большим   количеством   пользователей   и   стабильными   темпами   роста   числа подключений. На конец 2017 г., по официальной статистике, в Китае насчитывалось почти 775 млн. пользователей глобальной сети.
Интернет-порталы крупных местных информационных агентств превратились в  наиболее  значимых  поставщиков  новостей  и  мультимедиа-контента,  в  том  числе фотоматериалов,   видео,   аудио.   Наиболее   влиятельными   среди   них   являются информационные  агентства  –  «Синьхуа»,  «Жэньминь  жибао»,  «Чжунго  синьвэнь».
Они  обладают  разветвленной  системой  корпунктов  внутри  страны  и  за  рубежом. Такие популярные новостные порталы, как «Соху» или «Хэсюньван», которые также использовались в работе в качестве источников, сами не публикуют информацию, а перепечатывают   статьи   из   самостоятельных   вышеперечисленных   источников, представляя читателям «подборки» новостей. 
Китайское   правительство   традиционно   жестко   реагирует   на   появление информации,  противоречащей  официальной  позиции  государства.  Очередной  этап усиления цензуры в традиционных и новых СМИ наступил в конце 2012 г. последнего съезда Компартии Китая. Сейчас в большинстве интернет-кафе возможен только авторизированный доступ в сеть, то есть при предъявлении удостоверения личности.
Такие  же  правила  действуют  при  подключении к  интернету  в  жилых  домах,  при покупке sim -карты  для  мобильного  телефона  с  доступом  в  интернет.  С  2011  года обязательная  персональная  регистрация  необходима  при  создании  аккаунтов  в микроблогах и социальных сетях. 
[bookmark: 20]Основной  структурой,  отвечающей  за  информационную  безопасность  в  сети, является  Госканцелярия  КНР  по  делам  информации  в  интернете.  В  ее  функции входит   контроль   содержания   и   распространения   контента,   разработка соответствующих   законопроектов,   расследование   нарушений   китайского законодательства, вплоть до закрытия сайтов. 
ЖеньминЖибао  - это электронное издание, которое обращено к китайской аудитории. Специфической чертой ее становится то, что оно пополняет материалы намного быстрее и намного качественнее. 
Обратимся к отражению туристической информации на страницах издания. 
В статье ЖеньминЖибао отмечается, что Московская Красная площадь - самая известная достопримечательность России, а Кремль рядом с Красной площадью в Москве - это расположение офиса президента. 
Церковь святого Василия находится в Москве, центре столицы России на юге красной площади, недалеко от Кремля. Московский исторический музей - это то место, которое обязаны посетить все туристы,  а его размеры сопоставимы с арсеналом. 
Старая улица Арбат, некогда гавань искусства, теперь представляет собой коммерческую улицу с характерными культурными заповедниками, на которой стоит посетить множество магазинов, в том числе широкий ассортимент таких  туристических подарков, как теплые шапки, обувь, варежки и другие русские предметы. 
Статья ЖеньминЖибао имеет заголовок «Россия, древняя и таинственная, знакомая и странная страна». Она поднимает вопрос восприятия страны отдельно взятой героиней. «В своих детских сказках она, вероятно, не знала Россию или Советский Союз, но она, должно быть, прочитала и вспомнила красочную, с луковкой, церковь, полную сказок.
Начиная с начальной школы, изучая все виды марксизма-ленинизма, Советского Союза, она встречалась с предшественником России - Советским Союзом и старшим братом социализма. Начиная со средней школы, класса географии, класса истории, это знайте об этом на евразийском континенте, в районе крупнейшей в мире власти, чтобы понять подъем и падение царя, Петра великой династии». 
Россия не только не уступает другим развитым странам Европы с точки зрения истории, культуры, архитектуры и декораций, но также имеет богатые туристические ресурсы. Однако по сравнению с другими развитыми странами Европы развитие туризма относительно отсталое, в результате чего многие  люди Китая знают о России очень мало.
По данным Китайского информационного интернет-центра, в первую очередь в Россию едут люди пожилого возраста, которые относятся к России с особой симпатией. Молодежи среди туристов из Китая пока мало. 
Интернет-сайт газеты ЖеньминЖибао сообщает со ссылкой на представителя одной из крупнейших китайских туристических компаний CYTS: «…в Китае очень много людей среднего и пожилого возраста, которые питают особенные чувства к России, именно они занимают довольно большую долю среди туристов, направляющихся в РФ. Однако, в связи с незнанием туристических ресурсов России, условий инфраструктуры и ситуации с безопасностью, в настоящее время количество молодых китайцев, посещающих Россию, небольшое». 
Таким образом, в случае низкой активности российской стороны китайский туристический поток в Россию продолжит снижаться по мере того, как наиболее активными туристами станут поколения, которые родились, выросли и получили образование позднее 1950-х гг. Кроме того, по словам заместителя руководителя Федерального агентства по туризму РФ Дмитрия Амунца, китайский туризм ориентирован в основном на Москву и Санкт-Петербург.
 Причина в том, что в Китае мало знают о достопримечательностях других регионов России, российская инфраструктура и социальная обстановка также малоизвестны. Недостаточное развитие туризма имеет для России как экономические, так и имиджевые последствия. 
Таким образом, Россия раскрывается с позиции входящих в нее туристических объектов. 
Агентство Синьхуа (в переводе «Новый Китай») за свою историю пережило немало изменений. Как отметил в своем выступлении глава Азиатско-Европейского отделения агентства ЧжанТеган, Синьхуа превратилось из «информационного агентства в крытой соломой лачуге» в одно из ведущих мировых агентств[footnoteRef:49]. С этим высказыванием, конечно же не согласиться достаточно сложно, но восьмидесятилетний стаж агентства будет наделять его специфическими чертами по сравнению с другими издательствами.  [49: Китайскому информационному агентству Синьхуа исполняется 80 лет // http://www.rg.ru/2011/10/27/agentstvo.html ] 

Информация же преподносимая в Синьхуа отвечает всем требованиям жесткой цензуры. По сути, все материалы имеют черты пропаганды. Они достаточно сухи по своему наполнению, не предполагают разночтения в позиции. И это касается не только иностранных вариантов издания, скажем, английского или русского, но и китайского.  
Большинство материалов  Синьхуапоказывают важные события внешней политики, не углубляясь в происходящее в Китае. При этом, следует отметить, что в материалах, созданных для других стран, если и появляется личность политического лидера, то дана она либо нейтрально, либо с положительной позиции. Подобный подход позволяет говорить о том, что издание в большинстве своем несет пропагандистскую функцию. Это ранее встречалось в прессе Советского Союза и является, скорее, отражением политического строя, когда пресса становится на службе у государства.  
В настоящее время, согласно данным, размещенным в китайской версии агентства, в его штабе работает 8 400 человек[footnoteRef:50]. Для сравнения в ведущем «Агентстве Франс-Пресс» работает  2 000 человек из которых 1 900 - журналисты и редакторы. Специфической чертой является и то, что президент агентства TянКонминимеет ранг министра. Его поддерживают главный редактор НэнЧенжон и четыре вице-президента - Цзян Баошун, МаШенроном, КаиМинжао и ХеДонжун. Сбор и управление новостями агентства разбито на три части: «штаб-квартира», национальные филиалы и международные филиалы. [50:  http://www.xinhuanet.com/ent/mxxz.htm] 

Обратимся к освещению российских туристических объектов в СМИ.
Текст[footnoteRef:51] данной статьи обращен к одной из самых интересных для китайского туриста достопримечательности России – озеру Байкал. Описание озера существенно отличается от традиционного для России подхода в описании достопримечательности. Здесь не говорится о пресной воде, о жемчужине Сибири.  [51: http://www.xinhuanet.com/ent/mxxz.htm] 

В китайских  учебниках говорится, что Байкал является самым большим и самым глубоким пресноводным озером в мире, тюлени на озере остаются милыми и очаровательными, а в истории место Су Ву - это теперь окрестность Байкала, древнее название «Северное море», когда-то была ханской землей. Кажется, что зимние заснеженные горы, голубой лед кристально чистые, пышные деревья летом, озеро голубое, как зеркало, если озеро Байкал - жемчужина в Сибири, остров является сердцем этой жемчужины. Таким образом, это хорошее место для поиска Синего льда на острове Олей зимой.
Обращение к китайской истории и китайским же легендам – прекрасный способ открыть Байкал для китайского туриста, привлечь его внимание через призму национального самосознания. 
Интересно, что Синьхуа уделяет Байкалу огромное количество внимания – он воспринимается как культовое место. Именно здесь можно почувствовать, по мнению редакции, Россию, познакомиться с природой. Продвигая образ Байкала, издание даже освещает информацию о том, как добраться и как реализуется маршрут. 
Байкал[footnoteRef:52] представляется как одно из чудесных мест, которые необходимы для посещения для китайского гражданина. Так или иначе, суть посещения священного озера реализуется как одно из важнейших направлений туризма в Россию.  Примечательно, что за этот период упоминания о культовых городах _ Москве и Санкт-Петербурге найдено не было. [52: http://www.xinhuanet.com/ziyouxing/36063.html] 

После проведенного исследования можно отметить следующее.
1. На развитие восприятие России у китайской аудитории оказали влияние их принадлежность к разным цивилизациям (условно – Запад и Восток). Но в условиях глобализации современная культура России и Китая обладает рядом сходных черт. А именно: высокая восприимчивость разных культур, что обусловлено влиянием культурной глобализации и большой мобильностью населения, которая формирует потребность в туристическом потенциале. 
3. Исследуя  туризм в китайских СМИ, статьи, посвященные России, в условиях глобализации, было выявлено, что здесь существует взаимное влияние. С одной стороны, СМИ оказывают серьезное воздействие на формирование жизненных установок и системы ценностей, которое может быть как позитивным и конструктивным, так и негативным и деструктивным. 
3. СМИ, так или иначе, уделяют свое внимание России. Но интерес к ней, в целом, не равномерен. Это касается как особенностей подачи информации, так и выборки объектов для туристического отдыха. 
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Заключение

Имидж территории  является суммой материальных и нематериальных характеристик его ценности и одним из важнейших факторов конкурентоспособности. Именно этим обуславливается необходимость развития концепции стратегического управления имиджем региона.
Создание имиджа территории происходит в рамках территориального брендинга, который, в свою очередь, является частью маркетинга территории.
В целом, для успешного развития региона необходимо сформировать его бренд, включающий проработку имиджа и организовать продвижение территории при помощи системы интегрированных маркетинговых коммуникаций- через связи с общественностью, рекламу, событийный маркетинг. Интегрированность инструментов продвижения территории даст возможность комплексного подхода к успешному продвижению бренда страны и улучшению еетуристической позиции.
После введения санкций против России в нашей стране снизился уровень не только выездного, но и въездного туризма. Поэтому туроператоры в российских регионах ищут для себя новые возможности. Одной из точек роста для отрасли могут стать граждане КНР: с Пекином у Москвы хорошие отношения, поэтому препятствий для привлечения китайских туристов быть не должно.Китай и Россия успешно провели перекрестные годы туризма. Цель нынешнего мероприятия - укрепление китайско-российского сотрудничества в области развития красного туризма, указали в Канцелярии Всекитайской координационной группы по развитию красного туризма, которая является одним из совместных организаторов нового туристического мероприятия.
Въездной китайский туризм сейчас активно развивается, китайские туристы стремятся посетить в основном Москву, но благодаря усилиям ассоциации «Мир без границ» будут посещать больше городов России.
Проект «Красный туризм» рассчитан на китайцев, ценящих коммунистическую историю и будет проходить в виде единого тура по четырем городам, включая Москву.
Данный проект станет еще одним способом укрепления двустороннего сотрудничества, особенно необходимого в настоящий сложный политический и экономический период.
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Общественная репутация 


Внутреняя репутация 









Имидж


Репутация 











инфраструктура туристкой дестинации 


Предприятия размещения 


Предприятия по организаци туризма 


Траспортные предприятия


Региональная туристкая администрация


Органиазации по кадровому обеспечению 


Предприятия общественого питания


Туриские ресурсы


























«Информационная и организационная база формирования имиджа»; 


«Материальная основа формирования имиджа»; 


«Идеологическая основа формирования имиджа»


«Информационное пространство формирования имиджа»; 


«Потребители» 









«представление» 


«информация» 


«содержание» 


«поведение»







власти


посредники, 


общественность


ЦА













с одной стороны информационного воздействие на целевые аудитории, 


с другой стороны получение встречной информации по реакциях аудиторий на осуществляемое информационного воздействие. 





Функциональный подход: сущность реализуется через связи, систему общения, сети передачи информации


Системный подход: сущность реализуется через систему целенаправленного  и комплексного воздействия на внешнюю и внутреннюю среду







продвиженим - называется деятельность, совокупность средств и конкретные действия по поиску, анализу, генерации и распространению ин формации, значимой для субъектов имиджевых отношений 


коммуникационная политика, особая функция властей города, посредника или потребителя, определяющаяся его мотивами, интересами, установками, отношениями и конкретными целями 


комплекс содержания, носителей и способов передачи информации, позволяющий осуществлять информационные связи, контакты в виде рекламы, отношений с общественностью,


процессы передачи и восприятия тех или иных сообщений, направленных на решение конкретных задач побуждения к определенному  выбору 







изменений уровня и качества знаний потребителей
изменений уровня и качества установок по отношению к городу


формирование условий для определенного поведения и выбора получателя






Мультимедиа


ресурс, созданный на основе технологий обработки и представления информации разных типов; 


технологическое аппаратное обеспечение, с помощью которого становится возможным использование в рекламных целях информации разных типов; 


технология, формирующая новый порядок разработки, функционирования и применения средств информации разных типов; 


информационное обеспечение, функционирование которого связано с обработкой и представлением информации разных типов; 









инфраструктура туристкой дестинации 


Предприятия размещения 


Предприятия по организаци туризма 


Траспортные предприятия


Региональная туристкая администрация


Органиазации по кадровому обеспечению 


Предприятия общественого питания


Туриские ресурсы



























Имидж 


основан на типизации, но информация стереотипа неполна и часто не совпадает с реальными характеристиками объекта. 


Имидж 


выступает одним из символов социальной среды. 


Имидж 


фактор коммуникации, как посредник между его носителем и воспринимающим лицом. 


Имидж 


результат сложной борьбы определений и оценок, возникающих в головах аудитории имиджа. 


Имидж 


это образ, возникновение которого предполагает некий уровень абстракции. 


Имидж 


это трехуровневый образ:


1) имидж как сложная структурированная сеть представлений, 


2) имидж как оценочная установка, 


3)имидж как общее впечатление. 
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