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РЕГИОНАЛЬНЫЙ ТУРИСТСКИЙ ПРОДУКТ: СПЕЦИФИКА ПРОДВИЖЕНИЯ (НА ПРИМЕРЕ ВОРОНЕЖСКОЙ ОБЛАСТИ)
В настоящее время повышение туристской привлекательности регионов России и активизация внутреннего и внешнего турпотоков являются приоритетными задачами государства. 

В конце 2010 г. правительство России утвердило концепцию Федеральной целевой программы развития туризма на 2011–2016 годы общей стоимостью 332 млрд. руб. Такие капиталовложения  объясняются перспективностью отрасли. Если на сегодняшний день вклад туриндустрии в ВВП России составляет около 2%, то в ближайшем будущем эта цифра может увеличиться в несколько раз. Вселяет уверенность тот факт, что по количеству природных памятников Россия занимает 5-ое место среди 133 ведущих стран мира, а по количеству памятников культуры и архитектуры – 9-ое.

Большинство европейских стран и США не только вкладывают значительные средства в продвижение своих туристических продуктов, но и оказывают сфере туризма поддержку на высочайшем уровне.  К примеру, в августе прошлого года Барак Обама провел свой отпуск с семьей на побережье Мексиканского залива, пострадавшего от разлива нефти. Не трудно догадаться, что единственной целью визита было убедить американцев и иностранных гостей в том, что отдыхать во Флориде безопасно.
В соответствии с Федеральным законом № 132 «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации»: «туристский продукт – это право на тур, предназначенное для реализации туристу, а тур – комплекс услуг по размещению, перевозке, питанию туристов, экскурсионные услуги, а также услуги гидов-переводчиков и другие услуги, предоставляемые в зависимости от целей путешествия».

В сущности, каждый регион России способен предложить определенный турпродукт, который состоит, с формальной точки зрения, из 3 уровней:

1) техническое качество (состояние инфраструктуры),
2) социальное качество (уровень сервиса, профессионализм персонала),
3) качество окружающей среды (экология, уровень жизни местного населения, ЖКХ).
Конечно, техническое и социальное качество большинства региональных турпродуктов оставляет желать лучшего. При этом уровень цен сопоставим с европейскими. В такой ситуации основная задача регионов – повышение конкурентоспособности местного турпродукта, его грамотное позиционирование и продвижение средствами рекламы и PR.

