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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ПОТЕНЦИАЛА 
ПРОДУКЦИИ МЕСТНОГО ПРОИЗВОДСТВА 
В СФЕРЕ ТУРИЗМА РЕГИОНА

 СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ 
ИССЛЕДОВАНИЯ

Статья посвящена исследованию использования потенциала продукции пищевой промышлен-
ности местного производства в сфере туризма. Данный потенциал может рассматривать-
ся в качестве туристского аттрактора. В свою очередь, это может привести к увеличению 
объема потребления продукции пищевой промышленности, производимой в регионе, а также 
позволит укрепить взаимосвязь для туриста места пребывания с местными продуктами пи-
тания и напитками. В исследовании на примере Вологодской области как региона, в котором 
развитию брендов уделяется большое значение, рассмотрен опыт по использованию потен-
циала продукции местного производства с целью формирования благоприятных впечатле-
ний туристов от места пребывания. В статье использованы общенаучные методы анали-
за, синтеза, индукции, дедукции, обобщения и сравнения. Информационную базу составили 
труды отечественных и зарубежных экономистов в области методических и практических 
вопросов управления развитием туризма, маркетинга дестинаций, брендов территорий, а 
также статистические данные органов государственной статистики. Выявлено, что в на-
стоящее время в практике развития сферы регионального туризма не столь распространено 
взаимодействие предприятий, участвующих в создании уникального туристского продукта, 
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и предприятий, выпускающих продукты и напитки. В заключение предложены направления, 
способствующие повышению использования данного потенциала на основе взаимовыгодного 
сотрудничества предприятий туристического бизнеса и пищевой промышленности. Прак-
тическая значимость исследования состоит в том, что его результаты могут быть исполь-
зованы региональными органами власти в практике принятия управленческих решений при 
разработке региональных программ развития туризма.

Туризм, регион, пищевая промышленность.

Введение
Ресурсный потенциал многих россий-

ских регионов реализуется не в полной мере, 
что препятствует достижению социально-
экономического развития, повышению кон-
курентоспособности территории, качества и 
уровня жизни населения. На это указывают 
в своих трудах отечественные исследовате-
ли, чьи работы посвящены проблемам обе-
спечения экономического роста и развития 
страны и ее отдельных субъектов [1–7].

Причина этого либо в недостатке ре-
сурсов (например, финансовых средств), 
либо в неэффективном распоряжении соб-
ственными ресурсами, что приводит к ро-
сту негативных тенденций в экономике и 
социальной сфере. Последнее утверждение 
зачастую справедливо по отношению к ис-
пользованию туристических ресурсов рос-
сийскими регионами.

В рейтинге стран мира, согласно Индек-
су конкурентоспособности путешествий и 
туризма1, рассчитываемому аналитической 
группой Всемирного экономического фо-
рума (ВЭФ), по итогам 2017 года наиболее 
сильны позиции Российской Федерации в 
отношении обеспеченности природными 
ресурсами (39-е место) и культурными до-
стопримечательностями (25-е место). Не-
смотря на располагаемый потенциал, сфера 
туризма пока не привносит заметного вкла-
да в экономику страны. По итогам 2016 года, 
по данным Росстата, валовая добавленная 

1 Рейтинг публикуется раз в два года начиная 
с 2007 года. В 2017 году в нем участвовали 136 стран, 
которые оценивались по 14 позициям, связанным с 
приемом туристов. Сюда входят историческое и куль-
турное наследие, развитие экономики, транспорта, 
гостиничного сектора, коммуникаций, медицины, 
открытость населения.

стоимость туристской индустрии составила 
2604,7 млрд рублей, или 3,4% валового вну-
треннего продукта страны (ВВП). По мне-
нию руководителя Ростуризма О. Сафонова, 
в 2017 году вклад туризма в экономику вы-
рос до 3 трлн руб., что составило около 3,47% 
ВВП. По его прогнозу, к 2025 году эти пока-
затели могут увеличиться до 5 трлн руб., или 
5,93% ВВП.

Таким образом, для повышения роли 
туризма в экономике страны и ее регионов 
необходимо осуществлять поиск тех ре-
зервов, потенциал которых может оказать 
положительное влияние на функциониро-
вание этой отрасли, а также на социально-
экономическое развитие региона.

В настоящее время слабо используются 
возможности межотраслевых связей, скла-
дывающихся между производителями ту-
ристских услуг и предприятиями, прямо не 
участвующими в создании туристского про-
дукта. В качестве примера может рассматри-
ваться взаимодействие между фирмами – 
производителями туристских услуг (гостини-
цы, турфирмы, рестораны, бары, кафе и т. п.) 
и предприятиями пищевой промышленно-
сти региона, чья продукция способна соз-
дать благоприятное впечатление туристов 
о месте пребывания, укрепить связь между 
произведенной продукцией и регионом, а 
также выступать аттрактором2 для туристов, 
впоследствии став основой для развития 
гастрономического туризма. Это позволит 
разрешить актуальный вопрос о поиске но-

2 Под туристскими аттракторами следует пони-
мать комплекс объектов, расположенных на опреде-
ленной территории, обладающих различными свой-
ствами, которые представляют интерес для туристов 
и на этой основе формируют цели посещения объек-
тов привлекательности.
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вых средств по привлечению туристов, а 
также создаст возможность предприятиям 
увеличить производство и найти новые точ-
ки сбыта продукции.

Целью статьи является рассмотрение 
опыта Вологодской области по развитию вза-
имовыгодного взаимодействия по использо-
ванию потенциала продукции, выпускаемой 
на территории региона, в целях развития 
сферы туризма. Достижение данной цели по-
требовало решения следующих задач:

 – обосновать значимость потенциала 
продукции местного производства для ту-
ристской отрасли;

 – рассмотреть опыт Вологодской обла-
сти по использованию данного потенциала 
в сфере туризма;

 – сформировать направления, способ-
ствующие повышению использования имею-
щегося потенциала продукции местного про-
изводства в туристской отрасли региона.

Материалы и методы
Информационную базу исследования со-

ставили труды ученых, занимающихся во-
просами развития сферы туризма, в том 
числе гастрономического, маркетинга тер-
риторий, развитием и управлением брендов. 
Достаточно подробно значение продуктов 
питания и напитков местного производства 
для повышения туристической привлека-
тельности региона рассмотрено в трудах за-
рубежных ученых. В исследовании П. Бьорка 
выделено три типа поведения туристов, свя-
занного с потреблением еды местного про-
изводства, и рассмотрена его связь с получе-
нием удовлетворения от поездки [8]. Также 
в работах исследователей определено место 
имиджа региональной кухни, основанной на 
продуктах питания и напитках местного про-
изводства, в системе бренда дестинации [9]. 
Кроме того, учеными выявлено, что собы-
тийные мероприятия, посвященные кон-
кретным продуктам питания или напиткам, 
создают ситуацию win-win, когда брендом 
дестинации становится какой-либо гастро-
номический объект, привлекающий туристов, 
а его потребление ими увеличивается [10–12]. 

Перспективность развития гастрономи-
ческого туризма в рамках государственно-
частного партнерства отмечена в работе 
Г.П. Скляра и Ю.В Карпенко [13]. Исследова-
ния отечественных ученых по данной теме 
затрагивают в основном различные аспекты 
развития гастрономического туризма. Ав-
торами рассматриваются современное со-
стояние данного вида, его влияние на фор-
мирование бренда региона [14–18]. Однако 
в данных работах недостаточно внимания 
уделено использованию имеющегося по-
тенциала продукции пищевой промышлен-
ности местного производства для развития 
сферы туризма, а также мерам, способствую-
щим активизации данного направления. 
С этой точки зрения исследование пред-
ставляется оригинальным и отличным от 
существующих работ в этой области.

Методологические подходы исследова-
ния базируются на общенаучных методах 
сравнения, обобщения, анализа, синтеза.

Результаты исследования
Неотъемлемой частью туристского ком-

плекса является сектор питания. В условиях 
возрастающей конкуренции между регио-
нами именно продукты питания местного 
производства могут выступать в качестве 
особого преимущества территории перед 
остальными. В некоторых случаях дегуста-
ция местных продуктов и напитков может 
служить даже мотивом для посещения тури-
стами того или иного места. В этом случае 
продукты высокого качества, обладающие 
уникальными характеристиками, отличаю-
щими их от аналогов, будут выступать осно-
вой для гастрономического туризма.

Из работ зарубежных исследователей из-
вестно, что в потреблении продуктов пита-
ния и напитков местного производства за-
интересовано большинство туристов [19]. По 
данным социологических опросов, каждый 
третий путешествующий целенаправленно 
покупает региональные продукты [20].

В Вологодской области развитию сферы 
туризма, а также продвижению региональных 
брендов уделяется достаточно внимания.



4СОЦИАЛЬНОЕ ПРОСТРАНСТВО – 4(16)'2018

Социально-экономические исследования

Устойчивая тенденция роста числа посе-
тителей, приезжающих в регион (рис.), сви-
детельствует о высоком туристском интере-
се. По итогам 2016 года данный показатель 
приблизился к 3 млн посетителей.

В Вологодской области также активно 
развивается гостиничный сектор. Это обще-
российская тенденция, обусловленная при-
током инвестиций в основной капитал в дан-
ный сектор. Начиная с 2010 года рост числа 
средств размещения составил 1,8 раза. Среди 
субъектов Северо-Западного федерального 
округа регион в 2017 году занял 3-е место по 
обеспеченности коллективными средства-
ми размещения после г. Санкт-Петербурга 
и Ленинградской области (табл. 1). Причем 
отставание от Ленинградской области соста-
вило всего 6 позиций.

3 Опрос проводился с 13 по 19 февраля 2017 года, в ходе него были собраны и обработаны более 1000 анкет 
жителей всех регионов России.

В регионе большое внимание со стороны 
органов власти уделяется развитию терри-
ториального бренда «Вологодская область – 
душа Русского Севера», существующего с 
2014 года, а также брендированию муници-
пальных образований. Так, некоторые тури-
стические бренды региона имеют отноше-
ние к гастрономическому туризму (табл. 2).

Кроме того, регион обладает брендом с 
высокой узнаваемостью как в пределах Рос-
сии, так и за рубежом – «Вологодское масло». 
В 2017 году по итогам масштабного иссле-
дования центра информационных комму-
никаций «Рейтинг» и журнала «Отдых в 
России», посвященного составлению нацио-
нального рейтинга туристических брендов3, 
данный бренд занял 4-е место из 25 пред-
ставленных в рейтинге (табл. 3).

Рис. Динамика туристского потока в Вологодской области, тыс. чел.
Источник: данные Правительства Вологодской области.
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Таблица 1. Число коллективных средств размещения, ед.

Территория
Год 2017 год 

к 2010 
году, %2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Северо-Западный федеральный округ 1 454 1 532 1 561 1 504 1 556 1 942 1 970 2 544 175,0
г. Санкт-Петербург 360 382 398 382 389 412 508 845 234,7
Ленинградская область 265 322 302 253 269 274 212 272 102,6
Вологодская область 145 142 134 131 120 200 210 266 183,4
Калининградская область 57 57 100 109 109 201 209 222 389,5
Республика Карелия 105 125 128 129 133 182 198 213 202,9
Мурманская область 136 127 128 118 119 143 117 197 144,9
Архангельская область 124 120 112 112 145 166 152 150 121,0
Республика Коми 97 76 80 86 87 132 134 139 143,3
Новгородская область 92 97 100 110 111 126 119 124 134,8
Псковская область 73 84 79 74 74 106 111 116 158,9
Источник: данные ЕМИСС.



5СОЦИАЛЬНОЕ ПРОСТРАНСТВО – 4(16)'2018

Е.Г. Леонидова.   Использование потенциала продукции местного производства в сфере туризма региона

В Вологодской области проводится рабо-
та по сертификации продукции, выпускае-
мой предприятиями пищевой промышлен-
ности на территории региона. Так, с 2003 
года продуктам, произведенным в Вологод-
ской области и прошедшим дополнительные 
испытания на соответствие требованиям 
качества и безопасности в аккредитованных 
уполномоченных лабораториях, присваи-
вается сертификат и разрешение на право 
применения знака соответствия «Настоя-
щий вологодский продукт». По состоянию 
на 2018 год 68 товаропроизводителей мо-
лочной, рыбоперерабатывающей, мясопе-
рерабатывающей, ликероводочной, пищев-
кусовой, плодовоовощной, хлебопекарной, 
кондитерской отраслей имеют такой знак.

Таким образом, потенциал высококаче-
ственной продукции предприятий пищевой 
промышленности, которая имеет высокую 
узнаваемость и чье качество подтверждено 
дополнительными испытаниями, достаточ-
но высок для использования в сфере туриз-
ма. Однако подобный опыт в регионе отно-
сительно невелик.

В 2016 году на круглом столе «Продви-
жение бренда территории, культурное и ту-
ристское лицо Вологодчины», прошедшем 
в рамках обсуждения Стратегии социально-
экономического развития Вологодской обла-
сти до 2030 года, представители региональ-
ных органов власти, предприятий турбиз-
неса и общественных объединений пришли 
к пониманию необходимости встраивания 
имеющихся культурных и туристских проек-
тов в единую систему. В 2018 году работа по 

Таблица 2. Туристические бренды муниципальных 
образований Вологодской области

№ Муниципальное 
образование Туристический бренд

1 г. Великий Устюг «Великий Устюг – родина 
Деда Мороза»

2 с. Липин Бор 
(Вашкинский район)

«Липин Бор – Царство 
Золотой рыбки»

3 Вытегорский 
район

«Вытегра – обитель 
батюшки Онего»

4 Никольский 
район

«Никольск – жемчужина 
Северных Увалов»

5 Харовский 
район

«Географическое 
сердце Вологодчины»

6 Грязовецкий 
район

«Грязовец – Молочная 
слобода»

7 Тарногский район «Медовая Тарнога»

8 Устюженский 
район «Устюжна – город кузнецов»

9 Усть-Кубинский 
район

«Устье – традиции 
лодочного мастерства» 

10 г. Сокол «Сокол – бумажная 
столица России»

11 Белозерский 
район

«Белозерск – былинный 
город»

12 Кирилловский 
район «Кириллов – святая земля»

13 Тотемский 
район

«Тотьма – город 
русских мореходов»

14 Нюксенский 
район

«Нюксеница – сокровищница 
русских традиций»

15 Шекснинский 
район

«Шексна – территория 
будущего»

16 Череповецкий 
район

«Череповец – горячее 
сердце Севера»

17 г. Вологда «Вологда – кружевная 
столица России»

18 Междуреченский 
район

«Междуреченский район – 
клюквенный рай»

Таблица 3. Бренды, представленные в ТОП-25 гастрономических брендов России

Позиция в ТОП-100 
туристического бренда / регион

Известен ли 
данный бренд 
лично Вам, %

Ассоцииру-
ется ли у Вас 
данный бренд 
с указанным 
регионом, %

Хотели бы Вы 
посетить указан-
ный регион, чтобы 
ближе познако-
миться с данным 

брендом, %

Общее коли-
чество баллов 
(1% = 1 балл)

1. Тульский пряник (Тульская область) 95 98 80 273
2. Алтайский мед (Алтайский край) 91 89 73 253
3. Адыгейский сыр (Республика Адыгея) 89 89 74 252
4. Вологодское масло (Вологодская область) 89 89 63 241
Источник: данные журнала «Отдых в России». URL: http://rustur.ru/nacionalnyj-rejting-turisticheskix-brendov-top-100
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инкорпорированию существующих брендов 
в сферу туризма была продолжена на сове-
щании между вологодскими товаропроиз-
водителями и представителями гостинич-
ного бизнеса Вологодской области по поводу 
консолидации интересов. По итогам данной 
встречи были сделаны следующие выводы:

 – с помощью продукции, производимой 
на территории региона, можно создать или 
укрепить эмоциональную связь туриста с 
местом пребывания;

 – у предприятий пищевой промышлен-
ности региона имеются необходимые воз-
можности и ресурсы поставлять продукцию 
в соответствии с запросами туроператоров, 
представителей гостиничного и ресторан-
ного бизнеса и потребностями туристов (су-
венирная упаковка, формирование сухих 
пайков, форматы и фасовка и т. п.);

 – представители туристского бизнеса 
слабо осведомлены о возможностях исполь-
зования продукции в деятельности по фор-
мированию турпродукта.

Вместе с тем следует отметить, что ме-
роприятия по консолидации интересов 
промышленников и предприятий сферы ту-
ризма носят несистемный характер, несмо-
тря на высокий потенциал сотрудничества. 
Таким образом, рассмотренный пример Во-

логодской области позволяет заключить, 
что необходимо расширять представления 
по использованию имеющихся ресурсов для 
улучшения туристического имиджа регио-
на. Для активизации деятельности в данной 
сфере целесообразно проведение следую-
щих мероприятий:

1. Определить ресурсы, способные при-
влечь туристов. В качестве таковых могут 
выступать не только продукты и напитки 
местного производства, но и событийные 
мероприятия, изделия народных художе-
ственных промыслов и т. п.

2. Включить выявленные ресурсы в стра-
тегию продвижения бренда региона.

3. Проводить социологические опросы 
туристов по выявлению влияния местных 
брендов на идентичность бренда турист-
ской дестинации.

4. Организовывать на регулярной осно-
ве встречи промышленников и турбизнеса, 
направленные на кооперацию всех заинте-
ресованных сторон. 

Реализация указанных направлений по-
зволит достичь синергетического эффекта и 
будет способствовать увеличению как тур-
потока, так и потребления туристами про-
дукции местного производства.
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Leonidova E.G.

USING THE POTENTIAL OF LOCAL PRODUCTION 

IN THE REGION’S TOURISM

Th e article studies the use of the potential of local food industry in the tourist sector. Th is potential 
can be considered as a tourist attraction. In turn, this may lead to an increase in consumption of 
food products produced in the region, as well as strengthen the tourist’s relation to the place they stay 
and local food and drinks. Th e study, on the example of the Vologda Oblast as a region where brand 
development is given great importance, reviews the experience of using the potential of local pro -
ducts in order to form tourists’ favorable impressions from the place they stay. Th e article uses general 
scientifi c methods of analysis, synthesis, induction, deduction, generalization, and comparison. Th e 
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information framework consists of works of domestic and foreign economists in the fi eld of methodo-
logical and practical issues of tourism development management, destination marketing, territorial 
brands, as well as statistic of state statistics services. It is revealed that, regional tourism development 
does not currently involve interaction of enterprises creating unique tourist products or enterprises 
producing food and drinks. In conclusion, we propose ways to increase the use of this potential based 
on mutually benefi cial cooperation of tourist and food enterprises. Th e practical signifi cance of the 
research is that its results can be used by regional authorities to manage decision-making when de-
signing regional tourism development programs.

Tourism, region, food industry.
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