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Анализируемый нами Реестр будет включать в себя перечень легальных объектов размещения. 

Данный Реестр официально размещен в общедоступных информационных источниках. Каждый от-

дыхающий, планируя свой отдых, может заранее ознакомиться с тем или иным объектом размещения, 

получив информацию о его правовом статусе, добросовестности в отношении уплаты налогов и мно-

гих других показателей. Риски, связанные с размещением в нелегальных объектах, и тем самым воз-

можные неблагоприятные последствия такого отдыха будут сведены к минимуму, что очень важно 

для повышения качественной составляющей отдыха. 
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Описаны основные инструменты социального маркетинга региона, которые позволяют за счет 

улучшения его имиджа повысить турпоток. Рассматривается инклюзивный туризм как одно из клю-

чевых направлений устойчивого развития туриндустрии в России, приведено определение и виды 

инклюзивных туристов. Представлены практические примеры использования инклюзивного туризма 

для увеличения туристского спроса в Северо-Западном, Северо-Кавказском и Южном федеральных 

округах.  
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The article describes the main social marketing tools in the region that can help increase tourist flows 

by improving its image. Inclusive tourism is considered as a key area of sustainable development of the 

tourism industry in Russia, the definition and types of inclusive tourists are given. Practical examples of 

using inclusive tourism to increase tourist demand in the Northwestern, North Caucasian and Southern Fed-

eral Districts are presented. 

Keywords: inclusive tourism, inclusion, social marketing, regional marketing. 

 

В настоящее время в России продолжается рост индустрии туризма. Регионы стараются привле-

кать к себе все больше путешественников, развивая круглогодичные курорты, транспортную доступ-

ность, создавая новые виды туристских маршрутов. Каждая туристская территория стремится сфор-

мировать свой бренд, работая над образом, имиджем и деловой репутацией: все делается для увели-

чения количества поездок и привлечения новых целевых аудиторий. Как правило, для популяризации 

регионального турпродукта субъекты Российской Федерации используют различные маркетинговые 

технологии: продвижение на выставках, в социальных сетях, реклама на телевидении, формирование 

имиджа через кино-, мультфильмы и сериалы [3, с. 147], сервисы для путешественников, агрегаторы, 

инфлюэнсеров [9], трэвел-блоги и многое другое.  

Для реализации целей устойчивого развития, обеспечения социальной справедливости [7], со-

здания позитивного имиджа регионы стараются организовывать больше осознанного взаимодей-

ствия в рамках социального маркетинга. Существуют различные точки зрения на сущность социаль-

ного маркетинга. 

По мнению Л.И. Ворониной, он представляет собой комплекс действий и мероприятий всегда 

направлен на решение социальных задач, среди которых основная – это удовлетворение социальных 

потребностей конкретных групп населения [1, с. 108]. К.С. Гуренкова, И.Ю. Рассохина под социаль-

ным маркетингом понимают создание и укрепление связи социальных учреждений и спонсоров для 

решения социальных проблем [2, с. 41]. Nazan Okur, Canan Saricam – способ убедить потребителей 

пересмотреть свои потребительские расходы и стимулировать устойчивое потребление [8]. 

Социальный маркетинг в региональном туризме способствует прежде всего повышению инфор-

мированности целевой аудитории о доступности туристских услуг с финансовой, транспортной, ор-

ганизационной и адаптивной точек зрения [6, с. 137]. Важно, чтобы имидж региона привлекал как 

можно больше представителей различных социальных и возрастных слоев населения, предоставляя 

разнообразные турпродукты по цене, наполнению, уровню физической подготовки, аттрактивности 

и пр. 

Под инклюзивным туризмом предлагается понимать путешествие с постоянного места житель-

ства на срок от 24 часов до 6 месяцев подряд или минимум с одной ночевкой в месте временного 

пребывания в лечебно-оздоровительных, рекреационных, познавательных, физкультурно-спортив-

ных, профессионально-деловых и иных исключительно гуманистических целях без ведения деятель-

ности, связанной с получением дохода от источников в месте временного пребывания лицами, кото-

рые имеют постоянные или временные проблемы со здоровьем, а также здоровым физически и пси-

хически людям, имеющим нужду в приспособлении инфраструктуры и состава услуг для путеше-

ствий.  

К инклюзивным туристам можно отнести: 

– инвалидов по нозологическим группам (нарушение слуха, зрения, опорно-двигательного ап-

парата, работы внутренних органов, нервной системы), 

– лиц с ограниченными возможностями здоровья, не признанных инвалидами; 

– лиц «серебряного» возраста; 

– родителей с маленькими детьми, в том числе в колясках; 

– лиц с временными ограничениями здоровья и др.  

Адаптация туристской среды для инклюзивного туризма приводит к росту турпотока за счет 

расширения целевой аудитории, привлечения к поездкам сопровождающих, родственников. К при-

меру, в Краснодарском крае введение программы «Серебряный возраст», позволяющую получить 

скидку до 20% для пенсионеров на проживание в отелях и восстановительно-оздоровительные про-

цедуры увеличило число путешествий на 15% лиц данной категории в регион [5]. 

В Санкт-Петербурге два национальных туристских маршрута «Петербург. Петр. От первого 

камня до небоскреба» и «Санкт‑Петербург. Новая география» адаптированы и апробированы для 

трех нозологических групп. Доля музеев, доступных для людей с ограниченными возможностями, по 

данным Ассоциации туроператоров России (далее – АТОР) составляет 40%, театров – 50%, дворцов 

культуры – около 86%, парков – 46,7%. Работают музеи «В тишине» и «Мир на ощупь», где экскур-

соводами работают инвалиды. Также в Санкт-Петербурге с 2004 г. работает туроператор «Либерти», 
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специализирующийся на обслуживании инвалидов. Поэтому Санкт-Петербург, по мнению АТОР, яв-

ляется лидером по туристической доступности для инвалидов [4], предоставляя комплексную си-

стему инклюзивного туризма.  

Представленная в средствах массовой информации и социальных сетях информация о подобных 

достижениях способствует популяризации региона не только у тех, кому требуется адаптивная среда, 

но и у граждан, которым важна социальная ответственность и осознанность. Это подтверждает еже-

годный рост турпотока в Санкт-Петербург. 

В Северо-Кавказском федеральном округе также начали развивать инклюзивный туризм, не-

смотря сложные географические условия. В 2022 г. в Чеченской Республике был запущен маршрут 

для людей с нарушением опорно-двигательного аппарата «Чечня без границ». В Северной Осетии 

сформировали экскурсионные продукты, в том числе конные прогулки с опытными специалистами 

по иппотерапии, для детей с ограниченными возможностями здоровья (ОВЗ). Благодаря позитивному 

освещению в СМИ, люди из других субъектов страны приезжали, чтобы познакомится через туризм 

с Кавказом. 

В 2024 г. в Республике Карачаево-Черкессия открыли Центр адаптивного спорта и туризма «Ар-

хыз 2.0», где аккредитованные инструкторы бесплатно учат кататься на лыжах детей с ОВЗ от 4 до 

18 лет. Положительный социальный имидж курорта сказывается на увеличении роста турпотока не 

только зимнего, но и летнего. 

Согласно национальному стандарту «Туризм и гостеприимство» к 2029 г. будет организована 

система обратной связи со всеми участниками туриндустрии, что позволит получать отклик о доступ-

ности среды в реальном времени и адаптивно реагировать на запросы инклюзивных групп граждан. 

Правильное взаимодействие, взаимное уважение, усиление роли социального маркетинга позволит 

привести индекс удовлетворённости граждан России в сфере туризма и гостеприимства к 80%. По-

добная практика позитивно влияет на имидж российского туризма на международной арене, что при-

ведет к увеличению въездного турпотока, ведь когда люди любят свою страну, они хотят всем пока-

зать ее красоту и возможности. 
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