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ФОРМИРОВАНИЕ И РЕАЛИЗАЦИЯ СТРАТЕГИИ РАЗВИТИЯ 
ТУРИСТСКОЙ ДЕСТИНАЦИИ НА ОСНОВЕ КОНЦЕПЦИИ 

ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА

АННОТАЦИЯ. В статье рассматривается и оценивается возможность применения 
концепции маркетинга территорий при планировании и управлении развитием ту-
ристской дестинации. В области практического использования территориальный 
маркетинг признает брендинг ключевым элементом продвижения территории. 
При этом брендинг дестинаций является наиболее разработанным в теоретическом 
плане и наиболее используемым на практике. С 2003 г. в Китае действует система 
классификации туристских объектов, которая заключается в присвоении класса 
оцениваемым дестинациям — от низшего «А» до наивысшего «ААААА» (5А). 
Присвоение высшей категории классности означает для туристского объекта, пре-
жде всего, мировую известность и значительное увеличение потока посетителей. 
В преддверии зимних Олимпийских игр в Китае набирают популярность зимние 
виды спорта и туризма. Компания International Tourism Investment Association 
управляет центром зимних видов спорта в провинции Хэйлунцзян. На фоне повы-
шения спроса на услуги зимнего туризма компанией принято решение реализовать 
стратегию развития объекта «Центр зимних видов спорта «гора Фыншуйшань»» 
до уровня, который позволил бы претендовать на присвоение класса 5А. Целью 
проекта является обеспечение соответствующего состояния объекта. Разработана 
программа реализации комплексной территориальной маркетинговой стратегии 
для данной компании. Технически цель проекта достигнута. Формально из-за 
пандемии COVID-19 в настоящее время центру зимних видов спорта не может 
быть присвоена категория классности 5А.
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Введение

В настоящее время наиболее широкое распространение в мире получила трак-
товка территориального маркетинга как инструмента управления той или иной 
территорией, используемого для достижения целей развития конкретной местно-
сти, будь то страна, регион, город, сельское поселение и т.д. [1, с. 16]. При этом 
подходе признается тот факт, что все места / территории погружены в конкурент-
ную среду и постоянно соперничают друг с другом в борьбе за привлечение внеш-
них ресурсов, либо в борьбе за рынки сбыта собственных ресурсов.

В то же время маркетинг территорий необходим не только для обеспечения 
сильной конкурентной позиции места. Данная концепция позволяет, выявить 
(или создать) уникальность территории, что обеспечивает в дальнейшем усиление 
ее конкурентной позиции по сравнению с другими локациями.

В области практического использования маркетинг территорий проходит опре-
деленные стадии развития. Исследователи выделяют следующие:

– стадия продвижения [2], фактически согласующаяся с товарным подходом 
к маркетингу территорий, сформулированным российскими специалистами [3];

– на второй стадии маркетинг мест трактуется как инструмент планирования. 
При этом объектами планирования выступают социальные процессы, деятель-
ность некоммерческих, обычно государственных или муниципальных организа-
ций, а также стратегические решения по формированию, развитию или измене-
нию имиджа территории [1, с. 17];

– на третьей стадии особое внимание уделяется брендингу мест, который ста-
новится главным, ключевым элементом территориального маркетинга [1, с. 18].

Именно брендинг территорий в мировой практике является основным видом 
деятельности, стимулирующим всестороннее развитие различных локаций. Вме-
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сте с тем понятие и содержание брендинга достаточно сложны и многозначны. 
В работах западных авторов трактовки этого явления содержат разные аспекты:

– брендинг места происхождения [4, с. 42] — используется в целях продвиже-
ния местной продукции на внешние рынки, акцентируя значимость различных 
качеств, образов места и людей, проживающих на данной территории;

– национальный брендинг [5, с. 7] — обычно применяется с целью развития 
туризма и привлечения иностранных инвестиций;

– брендинг дестинаций [6, с. 99] — максимально связан с маркетингом ту-
ристских объектов, наиболее разработан в теоретическом плане и более других 
используется в практике брендинга территорий;

– брендинг культурных мероприятий и развлечений [7] — отражает возраста-
ющее значение сфер культуры, отдыха и развлечений как для туристов, посеща-
ющих определенную территорию, так и для местного населения;

– интегрированный брендинг территорий [8, с. 27] — применяет концепцию 
корпоративного брендинга в составе брендинга территории.

Индустрия туризма на определенном этапе становится основным «потреби-
телем» идей территориального маркетинга и, в частности, брендинга мест. Если 
на определенной территории расположены уникальные природные объекты, 
историко-культурные достопримечательности и т.п., то есть место обладает ту-
ристическим потенциалом, необходимо прикладывать усилия для развития и по-
следующей реализации этого потенциала. Необходимо создать соответствующее 
информационное поле вокруг данного места (сформировать имидж), обеспечить 
транспортную доступность места (развить инфраструктуру), развить среди мест-
ного населения благожелательное отношение к приезжим (работа с персоналом). 
Эти направления деятельности требуют совместных усилий местной администра-
ции, местного бизнеса, местного населения с обязательным согласованием интере-
сов всех групп. В упрощенном виде это и есть маркетинг территорий.

В 2022 г. Китайская Народная Республика будет принимать зимние Олимпий-
ские игры. Основными локациями предстоящих игр станут Пекин и городской 
округ Чжанцзякоу в провинции Хэбэй. В то же время провинция Хэйлунцзян 
обладает ценными объектами и сопутствующими достопримечательностями для 
зимних видов спорта и зимнего туризма вообще. Власти провинции Хэйлунцзян 
обоснованно полагают, что зимняя Олимпиада даст мощный толчок к росту попу-
лярности зимнего спорта и это нужно использовать для целей дальнейшего разви-
тия территорий провинции. Компания International Tourism Investment Association 
является оператором туристского объекта «гора Фыншуйшань» на территории 
данной провинции и проявила интерес к инициативе местной администрации.

Материалы и методы

Логика нашей статьи включает:
– обзор литературных источников по проблемам развития туристских объек-

тов в контексте поддержания и/или улучшения состояния (совокупности качеств) 
территории, на которой дислоцированы объекты;

– оценку уровня «классности» объекта «гора Фыншуйшань» в составе турист-
ских объектов наивысшего класса провинции Хэйлунцзян;

– выявление направлений развития объекта «гора Фыншуйшань» и формиро-
вание стратегии его продвижения.

На современном этапе концепция маркетинга территорий определяет четыре 
основных стратегических направления, по которым может обеспечиваться разви-
тие определенного места или любого объекта, расположенного в данной локации, 
например, туристской дестинации. Это:
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– имиджевая стратегия;
– инфраструктурная стратегия;
– стратегия развития достопримечательностей;
– стратегия развития населения [9, с. 42]. 
Дадим краткую характеристику каждой из них.
1. Имиджевая стратегия (маркетинг имиджа) — наиболее популярная среди 

специалистов по территориальному маркетингу. Суть данной деятельности за-
ключается в создании благоприятного информационного фона вокруг места, или 
объектов, расположенных в этом месте [10, с. 4]. Отправной точкой всех работ по 
формированию имиджа является анализ текущего образа исследуемой локации. 
При этом возможны ситуации, когда имидж территории может быть: слабовыра-
женным (об этом месте никто ничего не знает), либо сильно выраженным положи-
тельным / отрицательным (эту территорию знают многие — относятся к ней или 
хорошо, или плохо), либо имидж территории занимает промежуточную позицию 
между двумя названными крайними проявлениями.

По результатам проведенного анализа возможно принятие следующих решений:
– формирование нового имиджа (в случае его отсутствия или слабой выра-

женности);
– усиление положительного имиджа и одновременно ослабление каких-либо 

его отрицательных аспектов;
– изменение имиджа (например, со знака «–» на знак «+»);
– достаточно редкое решение по сознательному ухудшению имиджа (в случае 

чрезмерно позитивной начальной ситуации, для сокращения потока туристов в 
целях сохранения природных объектов).

Имиджевая стратегия наиболее популярна в среде маркетологов и менеджеров 
по развитию территории и поддерживается благодаря широко распространенному 
убеждению в том, что она проще в реализации и наименее затратна в плане фи-
нансовых вложений.

Позволим себе не согласиться с распространенным мнением. Стратегия мар-
кетинга имиджа является наиболее разработанной теоретически. Отсюда и заблу-
ждения относительно ее малобюджетности и легкой реализуемости. Дело в том, 
что для территории большое значение имеет не только имиджевая компонента, но 
и репутационная составляющая. Одна из характеристик имиджа — его короткая 
«жизнь». Имидж при умелых действиях действительно быстро формируется, од-
нако также быстро может измениться, даже исчезнуть. Репутация — это резуль-
тат долгосрочной упорной работы по развитию и поддержанию положительных 
характеристик объекта на территории (или локации в целом). При этом основная 
характеристика репутации — возникновение в результате непосредственного, жи-
вого контакта посетителя с данным местом [11, с. 87].

Главной целью реализации имиджевой стратегии признается в итоге созда-
ние бренда территории / бренда объекта на территории. Особенно важно форми-
рование сильного имиджа, и далее, бренда территории для нужд туристской ин-
дустрии. А бренд территории — это фактически результат соотнесения внешнего 
впечатления о месте (имиджа) с опытом контакта с конкретными местными ха-
рактеристиками (репутация) [там же, с. 89; 12, с. 31]. Поэтому при реализации 
имиджевой стратегии необходимо создавать благоприятный информационный 
фон вокруг объекта «без отрыва» от реального состояния этого самого объек-
та. Например, нельзя распространять информацию о городе как о культурном 
центре со многими историко-архитектурными памятниками, музеями и т.п., 
не решив предварительно проблемы со сносом, поджогами и состоянием этих 
памятников.
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2. Инфраструктурная стратегия имеет целью комплексное развитие террито-
рии. При этом инфраструктура понимается в широком смысле [10, с. 7]. Прежде 
всего, это деловая инфраструктура, то есть система цивилизованных экономиче-
ских отношений между всеми хозяйствующими субъектами. Это развитая сеть 
консалтинговых, финансовых, страховых, маркетинговых, юридических, прочих 
посреднических организаций, поддерживающих нормальное функционирование 
локальной экономики. Это транспортная инфраструктура, которая представля-
ет сеть путей сообщения (автомобильные дороги, железные дороги, авиалинии), 
связывающих объект с внешним миром и гарантирующих надежную работу вну-
треннего общественного транспорта. Также это информационная инфраструктура, 
которая находит выражение в развитой коммуникационной сети на территории 
(сотовая связь, Интернет). Это и социальная инфраструктура (больницы, школы, 
детские сады и т.д.), обеспечивающая доступность соответствующих услуг населе-
нию, как в плане богатства выбора, так и в плане соответствия цен на них.

3. Стратегия развития достопримечательностей. Заключается в выявлении 
(или создании) на территории объектов, обладающих потенциалом притягатель-
ности для потенциальных посетителей (туристов) [там же, с. 6]. Это могут быть 
природные или рукотворные памятники, различные события (например, фестива-
ли, спортивные чемпионаты), известные в мировом масштабе личности, прожи-
вающие / проживавшие на данной территории, которые сделали определенный 
вклад в развитие места именно благодаря своей харизме, своей деятельности.

Данная стратегия обычно реализуется совместно с имиджевой, так как часто 
имидж локации начинает складываться вокруг имеющихся в конкретном месте 
достопримечательностей.

4. Стратегия развития населения — самая сложная в плане реализации, так как 
охватывает все возможные аспекты работы с местным населением [там же, с. 7]. На 
примере туристской индустрии данная стратегия может быть реализована пример-
но следующим образом. Прежде всего, создается благоприятный психологический 
фон среди местного населения, развивается определенная степень толерантности по 
отношению к приезжим. Одновременно с этим трансформируется система местного 
образования: переориентируется на выпуск кадров специально для сферы туриз-
ма (в случае, если на уровне территориальной администрации туристская отрасль 
официально признается ключевой для экономики). Далее проводятся организаци-
онно-административные мероприятия совместно с местным бизнес-сообществом — 
представителями туристкой сферы, цель которых — обеспечить рабочими местами 
и оказать содействие в трудоустройстве поступающим из системы образования ка-
драм для соответствующей области деятельности. Также необходимы мероприятия 
по обеспечению безопасности присутствующих на данной территории посетителей 
(работа совместно с правоохранительными органами). В случае необходимости во 
внешнюю среду «запускается» кампания, имеющая целью стимулировать переезд 
на постоянное место жительство профессионалов, если таковых недостаточно и си-
стема образования не в состоянии подготовить работников требуемой квалифика-
ции. Наконец, проводятся профилактические мероприятия (опять же совместно с 
правоохранительными органами) по недопущению на территорию нежелательных 
для нее лиц (экстремисты, члены организованных преступных группировок, тене-
вые предприниматели, представители «социального дна»).

Далее рассмотрим туристские объекты провинции Хэйлунцзян, которым при-
своен наивысший класс 5А, означающий оказание услуг мирового уровня. Они, в 
первую очередь, способны увеличить численность туристов в провинцию и способ-
ствовать ее развитию. В настоящее время таких объектов пять [13, с. 271]. Кратко 
охарактеризуем каждый из них.
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1. Тайяндао («Солнечный остров»), г. Харбин. Представляет собой лесной мас-
сив, расположенный на острове в русле реки Сунгари непосредственно в черте 
города. В летнее время является местом загородного отдыха горожан и приезжих. 
В зимнее время в протоке между островом и берегом устраиваются катки для мас-
совых катаний на коньках, санях, для игры в хоккей. Также зимой остров явля-
ется местом проведения традиционной ежегодной Харбинской выставки снежных 
скульптур. В декабре 2020 г. состоялась уже 33-я такая выставка.

2. Район Удаляньчи, г. Хэйхэ. Это природная достопримечательность, включаю-
щая в себя четырнадцать вулканов и пять сообщающихся между собой вулканиче-
ских озер. Имеет курорт и является центром оздоровительного туризма [14, с. 49].

3. Озеро Цзинбоху (Цзинпоху) — озеро в русле реки Муданьцзян, расположе-
но в 110 км от одноименного города. Известно своим водопадом и также является 
природной достопримечательностью.

4. Танванхэ, г. Ичунь. Лесопарковый массив, на территории которого нахо-
дится так называемый «каменный лес». Природная достопримечательность.

5. Деревня Бэйцзи, уезд Мохэ. Является самым северным населенным пунктом 
Китая и расположено на берегу реки Амур, непосредственно у китайско-россий-
ской границы. Центр этнического туризма. В деревне воссоздано «русское село». 
Кроме этого, поселение является центром сельскохозяйственного туризма, то есть 
погружения туристов в среду традиционной северокитайской фермы с прожива-
нием, участием в работах, приготовлении блюд традиционной местной кухни и 
т.д. Также в зимнее время становится местом фотосессий с «морозными спецэф-
фектами» — ледяными облаками, возникающими при разбрызгивании горячей 
воды на холодном воздухе. Фактически объект является центром своеобразного 
зимнего туризма, так как стремление сделать подобные фото привлекает значи-
тельное количество посетителей, особенно из южных провинций Китая [15, с. 37].

Как видно из представленных характеристик, только две из пяти дестинаций 
класса 5А имеют прямое отношение к зимнему туризму. 

В связи с этим компанией International Tourism Investment Association была 
поставлена цель улучшить состояние своего объекта «Центр зимних видов спорта 
«гора Фыншуйшань»» до уровня, который позволил бы претендовать на присвое-
ние наивысшего класса 5А. Достичь указанной цели возможно через реализацию 
основных территориальных маркетинговых стратегий. 

Методика оценки уровня «классности» объекта «гора Фыншуйшань» опреде-
лена совокупностью критериев, принятой в Китае. С 2003 г. в стране действует 
система классификации туристских объектов, которая определяет градацию клас-
сов от низшего «А» до наивысшего «ААААА» (5А) для оцениваемых дестинаций 
[16, с. 111; 17]. Классность 5А означает предоставление туристских услуг на ми-
ровом уровне.

Оценка уровня качества туристских достопримечательностей проводится по 
двенадцати основным критериям. Критерии едины для объектов всех классов (от 
А до 5А), различаются их значения. Перечень критериев выглядит следующим 
образом:

1. Туристский трафик.
2. Туры.
3. Безопасность.
4. Здравоохранение.
5. Телекоммуникации.
6. Туристская торговля.
7. Эксплуатация и управление.
8. Ресурсы и охрана окружающей среды.
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9. Привлекательность туристских ресурсов.
10. Рыночная привлекательность.
11. Количество посещений в год.
12. Уровень удовлетворенности посетителей1.
Каждый из 12 критериев оценивается по 100-балльной шкале. Оценка осу-

ществляется комиссией представителей Национального управления по туризму. 
Для получения класса 5А необходимо по критериям № 1–10 набрать не менее 
95 баллов из 100 по каждому критерию. По критериям № 11 и № 12 требуется 
набрать не менее 90 баллов из 100.

Результаты

Краткая характеристика туристского объекта такова. Центр зимних видов 
спорта «гора Фыншуйшань» расположен на севере провинции Хэйлунцзян в жи-
вописном горном массиве северной части хребта Большой Хинган. Территория 
комплекса включает 20 гектаров территории у подножия горы Фыншуйшань, а 
также ее северный и восточный склоны.

Климат дестинации является континентальным с холодной продолжительной 
зимой и относительно коротким, прохладным и влажным летом. Поэтому сезон 
для занятий лыжными видами спорта весьма продолжителен и длится с октября 
по апрель (26 недель).

В непосредственной близости от восточного склона горы находится исток реки 
Паньгухэ, притока Амура. Южнее протекает еще одна река Хумахэ. В силу осо-
бенностей рельефа обе реки в этом районе имеют характер типичных горных рек 
и обладают хорошим потенциалом для рафтинга в летний сезон.

Транспортная доступность: существует прямое автомобильное и железнодо-
рожное сообщение между комплексом и административным центром провинции 
г. Харбином. Несмотря на некоторую удаленность от автомобильного шоссе и 
железной дороги налажено постоянное автомобильное сообщение с ближайшими 
населенными пунктами, находящимися на магистралях. Данное сообщение обе-
спечивается транспортом компании по дорогам, проложенным самой компанией. 
Авиасообщение с Харбином не предусмотрено.

Сам комплекс — это, прежде всего, отель звездного уровня у подножия горы. 
К гостинице прилегает парковка для гостей с личным автотранспортом. Большая 
часть территории комплекса — это лесной массив с вписанными в него лыжными 
трассами для занятий беговыми лыжами. На склонах горы оборудованы горно-
лыжные трассы — по одной на каждом, входящем в состав комплекса, склоне.

Стратегия комплексного развития Центра зимних видов спорта представляет 
собой программу, рассчитанную на один год (2019) и реализуемую по следующим 
четырем направлениям:

1) развитие инфраструктуры объекта;
2) сохранение природных памятников, расположенных на территории спор-

тивной базы;
3) внедрение международных стандартов обслуживания посетителей объекта;
4) подготовка и проведение рекламной кампании с целью повысить уровень 

осведомленности об объекте (рис. 1).
Раскроем содержание направлений стратегического плана.
1. Развитие инфраструктуры объекта.
Первоначально планом развития предусматривалось строительство двух кат-

ков для занятий хоккеем, фигурным катанием и организации массовых катаний. 
1 Оценка и классификация уровня качества туристических достопримечательностей. URL: 

http://www.peking-info.ru/china/81.php. 
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Развитие инфраструктуры
объекта

1. Развитие сети лыжных маршрутов, интегрированных в прилегающий  
лесной массив.
2. Обеспечение посещаемости на уровне более 600 тыс. человек в год.
3. Разработка пакета услуг на летний сезон.
4. Развитие партнерских программ с туристской дестинацией «русское 
село» Бэйцзи.

Сохранение природных памятников  
на территории центра

1. Сохранение целостности природного ландшафта.
2. Жесткие требования к туристам по нахождению на лыжных маршру-
тах или горнолыжных трассах

Внедрение международных стандартов
обслуживания

1. Полное укомплектование штатами соответствующей квалификации.
2. Обеспечение доброжелательного отношения сотрудников Центра  
к посетителям.
3. Разработка стандартов обслуживания посетителей, согласующихся  
с западной практикой.

Подготовка и проведение рекламной 
кампании с целью повысить уровень 

осведомленности об объекте

1. Пропаганда Центра во всех средствах массовой информации, особенно 
в сети и всех доступных в китайском сегменте Интернет социальных 
сетях, прежде всего в других регионах присутствия компании (Пекин, 
Шанхай, провинции Цзянсу, Ляонин, Чжэцзян, Фуцзянь, Гуандун).
2. Разработка партнерских программ с близлежащим туристским объек-
том класса 5А — деревней Бэйцзи.
3. Участие в Олимпийских играх 2022 г. в качестве одного из спонсоров.

Рис. 1. Комплексная программа развития Центра зимних видов спорта  
«гора Фыншуйшань»

Также планировалось строительство комплекса бунгало, чтобы иметь дополни-
тельный номерной фонд. Но от этих планов пришлось отказаться. Дело в том, 
что требование по сохранению целостности природного ландшафта на территории 
объекта является одним из ключевых для присвоения класса 5А. Поэтому было 
решено развивать сеть лыжных маршрутов, интегрированных в прилегающий 
лесной массив. То же в отношении горнолыжных трасс — они были организованы 
по естественным пустошам без дополнительной рубки леса.

В целом, инфраструктура объекта удовлетворяет основным требованиям для 
получения высшей категории классности. Единственной проблемой остается обе-
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спечение посещаемости на уровне более 600 тыс. чел. в год. Центр находится на 
значительном удалении от центра провинции Харбина (более 800 км). При нали-
чии только сухопутной транспортной доступности и отсутствии авиасообщения 
развивать программы посещений «одного дня» для ускорения оборачиваемости 
посетителей достаточно трудно [18]. Возможное решение — позиционирование 
центра как круглогодичной дестинации. Для этого необходимо разработать пакет 
услуг на летний сезон. Как отмечалось выше, одним из вариантов может быть 
сплав по горным рекам, берущим начало на склонах горы Фыншуйшань. Кроме 
этого, объект расположен на пути следования туристов в «русское село» Бэйцзи, 
являющееся в зимний период центром экзотических «ледяных» фотосессий и уже 
имеющее статус 5А. В этом случае возможно развитие определенных партнерских 
программ между двумя туристскими дестинациями.

2. Сохранение природных памятников на территории центра.
Главная природная достопримечательность на территории объекта — это сама 

гора Фыншуйшань. Как уже было указано, принимаются все меры для сохра-
нения целостности природного ландшафта. Поэтому в отношении туристов дей-
ствуют достаточно жесткие требования к нахождению на лыжных маршрутах 
или горнолыжных трассах. Прежде всего, не допускается оставление после себя 
какого-либо мусора, также сход с трасс и прокладка «самовольных» маршрутов.

3. Внедрение международных стандартов обслуживания.
Согласно требованиям, для получения категории классности 5А штат турист-

ского объекта должен быть полностью укомплектован и полностью соответство-
вать необходимому уровню квалификации, а также быть «полон энтузиазма». 
Последнее — это явно требование западных потребителей к западным же турист-
ским агентам. Но так как в КНР взят курс на развитие туристской сферы до уров-
ня ключевой отрасли экономики, а также курс на завоевание первых позиций 
в мире в области туризма, то игнорировать подобное требование никак нельзя. 
Иначе класс 5А не будет присвоен. В связи с этим компанией принято решение 
о разработке стандартов обслуживания посетителей, согласующихся с западной 
практикой. Для этого в Центр были приглашены консультанты из Швейцарии, 
Австрии и Германии. Цель — перенять опыт обслуживания в странах, известных 
во всем мире своими горнолыжными курортами.

4. Подготовка и проведение рекламной кампании с целью повышения уровня 
осведомленности об объекте.

Цель кампании — обеспечить уровень известности объекта не ниже нацио-
нального. Предполагаемые действия:

– пропаганда Центра во всех средствах массовой информации, особенно в сети 
и всех доступных в китайском сегменте Интернет социальных сетях, прежде все-
го в других регионах присутствия компании (Пекин, Шанхай, провинции Цзян-
су, Ляонин, Чжэцзян, Фуцзянь, Гуандун);

– разработка партнерских программ с близлежащим туристским объектом 
класса 5А — деревней Бэйцзи;

– участие в Олимпийских играх 2022 г. в качестве одного из спонсоров.
Чтобы оценить возможности присвоения объекту наивысшего класса по систе-

ме классификации туристских объектов, рассмотрим основные индикаторы, кото-
рых следует придерживаться при формировании стратегии развития туристского 
комплекса «Центр зимних видов спорта «гора Фыншуйшань»».

Поскольку целью проекта компании International Tourism Investment 
Association является достижение объектом показа уровня, соответствующего ка-
тегории классности 5А, оценим его характеристики относительно требований, 
предъявляемых данной классификационной системой.
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1. Туристский трафик: хорошая доступность места; идеальное состояние 
транспорта на объекте; удобные подъездные пути; наличие прямых путей сообще-
ния до объекта с высокой пропускной способностью; на объекте имеются специ-
ально выделенные автостоянки; используется экологически чистый транспорт.

2. Туры: в полной мере соответствуют назначению объекта.
По критериям № 3–8 объект соответствует принятым мировым стандартам.
9. Привлекательность туристских ресурсов: высокая рекреационная ценность; 

культурная, историческая и эстетическая ценность мирового значения; своеобра-
зие пейзажа; разнообразие туристских ресурсов на территории объекта показа; 
природные ресурсы сохранены нетронутыми.

10. Рыночная привлекательность: всемирная известность; высокая репутация; 
уникальность ряда тем для занятий; оригинальность объекта.

11. Уровень объекта: количество посещений более 600 тыс. туристов в год, из 
них — более 50 тыс. иностранных туристов.

12. Удовлетворенность туристов: очень высокий уровень удовлетворенности.
Реализация данного стратегического плана была рассчитана на год, в тече-

ние 2019 г. К сожалению, разразившаяся пандемия COVID-19 скорректировала 
его выполнение. Реализация плана продлилась два года (2019–2020 гг.). Из-за 
пандемии не были достигнуты все показатели деятельности, удовлетворяющие 
требованиям для присвоения класса 5А. Во-первых, в связи с закрытием стра-
ны для иностранных посещений и с ограничениями перемещений внутри страны 
не удалось достигнуть требуемых уровней известности и репутации. Как резуль-
тат — по критерию «Рыночная привлекательность» получено недостаточное ко-
личество баллов для категории 5А. Во-вторых, из-за режима изоляции в течение 
2019–2020 гг. не был достигнут требуемый уровень посещений величиной более 
600 тыс. чел. в год. Результат — недостаточное количество баллов по данному 
критерию. В первом квартале 2021 г. в Китае было отмечено увеличение турист-
ского потока по всем дестинациям (в том числе в Центр на горе Фыншуйшань) 
в два раза по сравнению с 2020 г. [19]. Таким образом, компания International 
Tourism Investment Association имеет все шансы получить недостающие баллы 
для присвоения ее объекту в провинции Хэйлунцзян высшей категории классно-
сти 5А в сезоне 2021–2022 гг.

По итогам реализации стратегии развития туристского объекта «Центр зим-
них видов спорта «гора Фыншуйшань»» можно сделать следующие выводы:

1. По критериям классификации уровня качества туристской достопримеча-
тельности № 1 — 9 Центр получил по 95 баллов (достаточное условие для присво-
ения класса 5А).

2. Вследствие форс-мажора, вызванного пандемией COVID-19, по критериям 
классификации № 10 и № 11 Центр получил 50 баллов (критерий № 10) и 25 бал-
лов (критерий № 11).

3. По критерию № 12 Центр получил максимально возможную оценку 
100 баллов.

4. Итого «Центр зимних видов спорта «гора Фыншуйшань»» набрал 1030 бал-
лов из 1130 необходимых для присвоения категории классности 5А.

Выводы 

1. Компания International Tourism Investment Association разработала стратегию 
развития туристского объекта «гора Фыншуйшань» на основе положений концеп-
ции маркетинга территорий. Практическая реализация стратегии является доказа-
тельством того, что эта концепция пригодна к использованию в качестве методи-
ческого ориентира при решении сложной задачи развития туристской дестинации.
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2. Несмотря на недобор баллов, цель проекта развития данного туристского 
объекта можно признать достигнутой. Недополученные для присвоения центру 
категории 5А баллы — это следствие непредвиденных обстоятельств, связанных 
с пандемией. Технически, Центр соответствует высшей категории классности. 
Подтверждение этого возможно не только в зимний сезон 2021–2022 гг., но и 
в более ранней перспективе летнего сезона 2021 г., так как в соответствии со 
стратегической программой развития Центр переходит на круглогодичный цикл 
деятельности.
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