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ТУРИЗМ И ГОСТИНИЧНОЕ ХОЗЯЙСТВО

В настоящее время в России высокими 

темпами развивается сфера туризма: появля-

ются новые курортные комплексы, гостиницы 

и пансионаты. Туристы, которые собираются 

посетить отель или гостиницу, интересуются 

не только условиями проживания и питания, 

качеством обслуживания и экскурсионными 

программами, но и наличием и уровнем ани-

мационного сервиса в туристском комплексе.

Анимационная деятельность — это услуга, 

целью которой является повышение качества 

обслуживания путем вовлечения туристов 

в развлекательные и спортивные мероприятия 

курортного комплекса. Благодаря анимаци-

онным мероприятиям туристы получают по-

ложительные эмоции, ощущают удовлетво-

рение от отдыха и стремятся вновь посетить 

именно этот туристский комплекс. Поэтому 

наряду с основными функциями анимаци-

онной деятельности выделяют и рекламную. 

Можно с полной уверенностью утверждать, 

что анимационная деятельность — это свое-

образная форма рекламы, целью которой яв-

ляется продвижение туристского продукта 

на рынке для повышения конкурентоспособ-

ности и прибыльности туристского предпри-

ятия [5, с. 29]. Анимационная деятельность 

является одним из самых эффективных спо-

собов привлечения гостей в туристский ком-

плекс, влияющих на создание положительно-

го имиджа предприятия в целом. Включение 

анимационных программ культурного, позна-

вательного, спортивного, развлекательного 

характера в содержание досуговой деятельно-

сти курортного комплекса повышает их пре-

стиж и востребованность на рынке туристских 

услуг [4, с. 39]. Значение анимационной дея-

тельности заключается в повышении разноо-

бразия, качества и привлекательности турист-

ских услуг, увеличении спроса и количества 

постоянных клиентов, а следовательно, в по-

вышении доходности и рентабельности ту-

ристского предприятия.

Анимационная деятельность как специфи-

ческая форма рекламы представляет собой со-

вокупность действий, направленных на сбли-

жение с клиентами и гостями туристского 

предприятия с целью возникновения у них по-

ложительного мнения об отдыхе. Можно выде-

лить основные рекламные цели анимационной 

деятельности:

• укрепление имиджа туристского предпри-

ятия;

• рост интереса к туристскому комплексу 

и повышение узнаваемости его торговой 

марки;

• увеличение числа туристов.

Анимационная деятельность носит макси-

мально личностный и индивидуальный харак-

тер, что дает уникальную возможность сделать 
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Анимационная деятельность как специфическая форма рекламы туристского предприятия

туриста носителем рекламы, а следовательно, 

позволяет посредством отзывов и мнений до-

носить рекламное сообщение напрямую к по-

тенциальным клиентам туристского предпри-

ятия.

Анимационная деятельность имеет ряд от-

личительных характеристик по сравнению 

с традиционной рекламой:

• основное отличие заключается в способе 

и степени воздействия на целевую аудито-

рию (аниматоры воздействуют на конкрет-

ного индивида, принадлежащего опреде-

ленной целевой аудитории);

• во время анимационной программы про-

исходит более личный контакт с туриста-

ми, что позволяет не только укрепить связь 

с ними, но и получить от них обратную 

связь;

• реализация мероприятий часто обходит-

ся дешевле, чем традиционная реклама 

[1, с. 251];

• организовать рекламную анимационную 

программу можно в более сжатые сроки 

по сравнению с традиционными средства-

ми рекламы;

• многообразие форм анимационной дея-

тельности позволяет реализовать разнопла-

новые мероприятия: от простой аквааэро-

бики до интерактивной игры с туристами.

Анимационная деятельность как форма ре-

кламы туристского предприятия имеет ряд не-

сомненных достоинств.

1.  Формирование и поддержание положи-

тельного имиджа туристского предпри-

ятия. Анимационная деятельность направ-

лена не только на развлечение туристов, 

но и на позиционирование туристского 

комплекса. Причем происходит это на-

много проще и креативнее, чем с помощью 

обычных средств рекламы [3, с. 21]. Потому 

что систематическая организация меропри-

ятий посредством эмоционального воз-

действия активизирует внимание целевой 

группы к туристскому предприятию. Часто 

анимационная деятельность сама стано-

вится брендом, что позволяет широко ис-

пользовать ее при построении рекламной 

стратегии туристского комплекса.

2.  Широкий охват целевых аудиторий, высо-

кая креативность и гибкость подаваемых 

сообщений. При подготовке анимацион-

ных мероприятий учитываются особенно-

сти туристов, такие как возраст, пол, на-

циональность, а также готовность участия 

туристов в различных действиях [2, с. 9].

3.  Практически любая информация, интегри-

рованная в развлекательную форму, пере-

живается более эмоционально и чувствен-

но, а следовательно, лучше запоминается 

и воспринимается. Сформировать личност-

ное отношение к туристскому продукту 

можно разными способами, но наиболее 

действенный — предоставить туристу воз-

можность получить реальный опыт обще-

ния. С психологической точки зрения все 

объясняется довольно просто:

• человек лучше запоминает то, что пере-

жил на чувственном уровне;

• человек, как правило, испытывает бла-

годарность и дружественное отношение 

за подаренный опыт;

• аудитория лучше воспринимает те услу-

ги, которые предлагаются ненавязчиво, 

поскольку посещение анимационных 

мероприятий является добровольным 

и у туриста сохраняется ощущение соб-

ственного выбора.

4.  Анимационная деятельность имеет «долго-

играющий» эффект, потому что начина-

ется задолго до мероприятия в анонсах, 

афишах и продолжается в так называемых 

«пост-выходах» информации (различные 

интернет-порталы с отзывами о гостиницах 

и оте лях).

5.  Участники анимационной программы 

могут рассматриваться как большая фо-

кус-группа, на которой представители ту-

ристского предприятия апробируют новые 

виды развлекательных и спортивных услуг 

и накапливают информацию о пожеланиях 

туристов.

Анимационная деятельность в качестве ре-

кламы туристского предприятия имеет и свои 

недостатки, обусловленные спецификой ту-

ристской анимации.

1.  Туристские комплексы являются предпри-

ятиями замкнутого технологического цик-

ла обслуживания туристов в ограниченное 

время.

2.  На разработку и реализацию анимацион-

ных программ отводится довольно корот-

кий промежуток времени.

3.  Контингент потребителей анимационных 

услуг постоянно меняется и различается 

по социальным и психофизическим при-

знакам.
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4.  Невозможно обеспечить полный контроль 

над использованием исходящей информа-

ции.

5.  Сложно спрогнозировать эффективность 

рекламы посредством анимационной дея-

тельности.

Эффективность традиционных средств ре-

кламы с высокой долей вероятности позволяют 

спрогнозировать давно отработанные методи-

ки. Но оценить эффективность анимацион-

ной деятельности в качестве рекламы турист-

ского предприятия настолько реально и точно 

пока невозможно. Основным является вопрос, 

что именно и какими методами измерять? Наи-

более часто оценивают следующие величины:

• количество приглашенных и количество 

пришедших на анимационное мероприятие 

туристов;

• количество туристов, пришедших на меро-

приятие и оставшихся до его конца;

• количество полученных отзывов от тури-

стов и гостей курортного комплекса.

Если цель проведения мероприятия не под-

дается количественной оценке, должны быть 

использованы другие параметры для оценки 

эффективности. Например, опрос 25% респон-

дентов дает достаточно информации для ана-

лиза [3, с. 241]. Важно проанализировать от-

веты на вопросы, связанные с эмоциональным 

ощущением туристов после анимационного 

мероприятия. Например, помогла ли анимаци-

онная программа туристам самореализоваться; 

почувствовать себя оцененными по достоин-

ству; были ли понимание и поддержка со сто-

роны аниматоров; мероприятие подтолкнуло 

или укрепило гостей в решении еще раз посе-

тить данный туристический комплекс и т. д.

Для того чтобы анимационная деятельность 

приносила серьезную отдачу, необходимо гра-

мотно и последовательно выстроить весь про-

цесс ее организации в рамках общей стратегии 

развития туристского предприятия — от по-

становки целей и задач до выбора тематики ме-

роприятия и способов его освещения. Только 

при таком подходе можно использовать пре-

имущества этой специфической формы рекла-

мы в туризме и предусмотрительно избежать 

недостатков.

Анимационная деятельность — это дина-

мично развивающаяся отрасль и важная со-

ставляющая туристского предприятия. В на-

стоящее время практически ни один курорт-

ный комплекс не обходится без анимационных 

программ. Качество предоставляемых ани-

мационных услуг является сегодня фактором 

конкурентоспособности предприятий сферы 

туризма. Среди характерных особенностей со-

временной анимационной деятельности сле-

дует выделить использование новых методов, 

форм и технологий организации досуга, а также 

высокий уровень культурно-технической осна-

щенности. Рекламная функция анимационной 

деятельности состоит в том, чтобы обеспечить 

повторное посещение туристами данного ку-

рортного комплекса и сделать своих клиентов 

своеобразными носителями рекламы [2, с. 11].
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Activities and entertainment offered to holiday-makers by tourism enterprises turn into a peculiar form 
of advertising aimed at the tourist product promotion. Activities and entertainment do not only serve to 
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Первые шаги выездного туризма в СССР (1955-1964) 

История советского выездного (или зару-

бежного) туризма началась в 1930 году с круиз-

ной поездки вокруг Европы 257 ударников труда 

первой пятилетки. Организованная Обществом 

пролетарского туризма и экскурсий первая за-

граничная «массовка» на теплоходе «Абхазия» 

проходила по маршруту протяженностью 8 тыс. 

километров: Ленинград–Данциг–Гамбург–

Неаполь–Константинополь–Одесса–Москва. 

В Германии, Италии и Турции (власти Англии 

keep the tourist busy and drive his / her care away but also to position the tourist complex. Activities and 
entertainment are individual-oriented to the greatest possible extent, affording the tourism enterprise the 
unique advantage of turning the tourist into an advertising medium. It is only through efficient integration of 
entertainment into the overall strategy of the tourism enterprise development that this kind of advertising is 
to be used to advantage and to entail no uncalculated risks.

Keywords: activities and entertainment, advertising, tourism enterprise
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ПЕРВЫЕ ШАГИ ВЫЕЗДНОГО ТУРИЗМА В СССР 
(1955–1964)1

Орлов Игорь Борисович, доктор исторических наук, профессор, iborlov@mail.ru,
ФГАОУ ВПО «Национальный исследовательский университет – Высшая школа экономики», 
Москва, Российская Федерация

Впервые вовлекаемые в широкий научный оборот архивные документы позволяют увидеть пери-
од «холодной войны» с неожиданного ракурса — включения в сферу интересов двух сверхдержав 
отдельных стран и целых регионов посредством установления и развития туристских связей. 
В статье рассматривается начальный период деятельности ВАО «Интурист» по развитию вы-
ездного туризма в СССР. Анализ материалов ведомства (официальных документов, материалов 
совещаний, отчетов и докладных записок сотрудников, сопровождающих туристские группы 
за границей), дает возможность реконструировать не только географию, объемы зарубежного 
туризма и его специфические черты, но и критерии отбора кандидатов для заграничных поездок, 
а также оценить «культурный шок», испытываемый советскими туристами от столкновения 
с зарубежной действительностью.

Ключевые слова: «туристская революция», выездной туризм, ВАО «Интурист», сопровождающие 
групп, специализированный туризм
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