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1. Аннотация рабочей программы дисциплины (модуля) Б1.О.7 «Территориальный 

маркетинг в туризме» 

 

Дисциплина относится к первому блоку обязательной части программы магистрату-

ры направления подготовки 43.04.02 Туризм, направленности (профиля) «Экономика впе-

чатлений в экскурсионной индустрии». 

Изучение дисциплины базируется на знаниях, сформированных в процессе обучения 

в бакалавриате, в сфере технологий туристского развития территорий, проектирования 

туристской сервисной среды, территориального менеджмента в туристской и сервисной 

деятельности. 

Дисциплина направлена на формирование следующих компетенций выпускника, ко-

торыми он должен обладать: 

 ОПК-4 – Способен разрабатывать и внедрять маркетинговые стратегии и про-

граммы в сфере туризма, в части индикаторов достижения компетенции 

ОПК-4.1 (применяет технологии маркетинговых исследований в профессио-

нальной деятельности), ОПК-4.2 (разрабатывает маркетинговые стратегии и 

программы в сфере туризма), и ОПК-4.3 (внедряет маркетинговые стратегии 

и программы в деятельность предприятий сферы туризма, в том числе с ис-

пользованием сети Интернет). 

Содержание дисциплины охватывает круг вопросов, связанных с необходимостью 

формирования у обучающихся теоретических и практических знаний в области турист-

ского маркетинга территорий, рассмотрении роли территориального маркетинга в сфере 

государственного и муниципального управления и применение маркетинга территорий на 

практике с целью повышения их туристской привлекательности, а также формирование у 

студентов знания об основных понятиях в области концепции маркетинга и брендинга ту-

ристской дестинации, об основных видах и типах туристских брендов, содержания и осо-

бенностях их формирования, сущности и их специфики. Структура дисциплины состоит 

из трёх тематических модулей: 1) Территориальный маркетинг: концепции, возможности 

и инструменты для развития туризма; 2) Брендинг и имидж туристских дестинаций, их 

роль в позиционировании территории; 3) Маркетинговые инструменты продвижения и 

стратегии туристских территорий.  

Программой дисциплины предусмотрено использование активных и интерактивных 

форм обучения: лекция с мультимедийным сопровождением и элементами научного дис-

пута, Case-study, работа в малых группах, групповое обсуждение, панельная дискуссия, а 

также самостоятельная работа обучающихся. 

Общая трудоёмкость освоения дисциплины составляет 5 зачётных единиц, 180 ч., 

занятия лекционного типа – 8 ч., занятия семинарского типа – 6 ч., самостоятельная рабо-

та обучающихся – 160 ч., 4 ч. консультаций, 2 ч. промежуточная аттестация в форме экза-

мена (4 семестр). Преподавание дисциплины ведётся на 2 курсе, 3 и 4 семестрах. 

Предусмотрены следующие виды контроля: текущий контроль успеваемости в фор-

ме семинарских и практических занятий, презентаций по темам, деловой игры, промежу-

точная аттестация в форме экзамена (4 семестр). 
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2. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), соотнесен-
ные с планируемыми результатами освоения образовательной программы 
 

№ 
пп 

Индекс ком-
петенции 

Планируемые результаты обучения 
(компетенции или ее части) 

1 ОПК-4 
Способен разрабатывать и внедрять маркетинговые стратегии и программы 
в сфере туризма 

1.1 ОПК-4.1 
применяет технологии маркетинговых исследований в профессиональной 
деятельности 

1.2 ОПК-4.2 разрабатывает маркетинговые стратегии и программы в сфере туризма 

1.3 ОПК-4.3 
внедряет маркетинговые стратегии и программы в деятельность предпри-
ятий сферы туризма, в том числе с использованием сети Интернет 

 
3. Место дисциплины (модуля) в ОПОП 
 

Изучение дисциплины базируется на знаниях, сформированных в процессе обучения 

в бакалавриате, в сфере технологий туристского развития территорий, проектирования 

туристской сервисной среды, территориального менеджмента в туристской и сервисной 

деятельности. 
Основные положения дисциплины должны быть использованы в дальнейшем при 

подготовке к ГИА. 
 

4. Объем дисциплины (модуля) в зачетных единицах с указанием количества акаде-
мических часов, выделенных на контактную работу обучающихся с преподавателем 
(по видам учебных занятий) и на самостоятельную работу обучающихся 
 

Общая трудоемкость дисциплины составляет 5 зачётных единиц / 180 акад.часов      
(1 зачётная единица соответствует 36 академическим часам). 

№ 

п/п 
Виды учебной деятельности Всего 

Семестры 

3 4 

1 Контактная работа обучающихся с преподавателем 20 4 16 

 в том числе:    

1.1 Занятия лекционного типа 8 2 6 

1.2 Занятия семинарского типа, в том числе: 6 – 6 

 Практическая подготовка – – – 

 Семинары 4 – 4 

 Лабораторные работы  – – – 

 Практические занятия 2 – 2 

1.3 Консультации 4 2 2 

1.4 Форма промежуточной аттестации 
2 

экзамен 
– 

2 

экзамен 

2 Самостоятельная работа обучающихся 160 32 128 

3 Общая трудоемкость                                     час 

                                                                            з.е. 

180 36 144 

5 1 4 
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5. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам (разделам) с указанием отведенного на них количества академи-
ческих часов и видов учебных занятий  

Наимено-
вание раз-

дела 

Наименование тем лекций, 

практических работ, лабора-
торных работ, семинаров, 

СРО 

Виды учебных занятий и формы их проведения 

Контактная работа обучающихся с преподавателем 
Самостоятельная работа 

обучающихся 
Занятия лекционного 

типа  
Практические занятия Семинары 

Лаборатор-
ные работы 

Консультации 

акад. 
час. 

Форма проведе-
ния 

акад. 
час. 

Форма проведе-
ния 

акад. 
час. 

Форма про-
ведения 

акад. 
час. 

Форма 
прове-
дения 

акад. 
час. 

Форма про-
ведения 

акад. 
час. 

Форма проведения 

 Семестр 1 

1
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Л.1.1: Понятие территории как 

продукта. Факторы, акторы и 

целевые группы территориаль-

ного туристского маркетинга. 

Явление туристской конкурен-

тоспособности территории 

2 Лекция с муль-

тимедийным 

сопровождени-

ем и элемента-

ми научного 

диспута 

      2 групповая 32 Работа с вопросами 

для самостоятельно-

го изучения, зару-

бежными информа-

ционными ресурса-

ми 

Семестр 2 

СЗ-1: Лучшие мировые практи-

ки территориального туристско-

го маркетинга 

  1 Решение кейсов, 

работа в малых 

группах 

      12 Работа с кейсами 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 1 
СЗ-1: Практики креативных экскурсионных проектов (Критерии оценивания: разработка Case-study, презентация результа-

тов работы в малых группах, участие в обсуждении результатов) – max 10 баллов 

Л.1.2: Мотивация туристов и ее 

влияние на маркетинговую 

стратегию дестинации. Сегмен-

тация туристов, их информиро-

ванность и восприятие турист-

ской дестинации 

1 Лекция-

визуализация 

        12 Проработка теорети-

ческого и практиче-

ского материала из 

рекомендованных 

источников 

СЗ-2: Бэкпекеры как особый 

сегмент современных туристов 

    1 Разбор кейс-

практик с 
обсуждением 

    

Л.1.3: Факторы, способствую-

щие успеху территориального 

маркетинга. Критерии и пара-

метры популярности туристской 

территории 

          12 Работа с вопросами 

для самостоятельно-

го изучения 

 КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 2 
СЗ-2: Бэкпекеры как особый сегмент современных туристов (Критерии оценивания: выполнение case-задания согласно за-

данному алгоритму, обсуждении результатов) – max 10 баллов 
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Наимено-
вание раз-

дела 

Наименование тем лекций, 

практических работ, лабора-
торных работ, семинаров, 

СРО 

Виды учебных занятий и формы их проведения 

Контактная работа обучающихся с преподавателем 
Самостоятельная работа 

обучающихся 
Занятия лекционного 

типа  
Практические занятия Семинары 

Лаборатор-
ные работы 

Консультации 

акад. 
час. 

Форма проведе-
ния 

акад. 
час. 

Форма проведе-
ния 

акад. 
час. 

Форма про-
ведения 

акад. 
час. 

Форма 
прове-
дения 

акад. 
час. 

Форма про-
ведения 

акад. 
час. 

Форма проведения 

2
. 
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Л.2.1: Брендинг туристских дес-

тинаций: структура, индивиду-

альность, имя, визуализация 

1 Лекция с муль-

тимедийным 

сопровождени-

ем 

        12 Работа с вопросами 

для самостоятельного 

изучения, зарубеж-

ными информацион-

ными источниками СЗ-3: Брендинг и идентичность 

российских регионов: практики 

успешные и не очень 

    1 Панельная 

дискуссия 

    

Л.2.2: Имидж туристской тер-

ритории: виды имиджа, факто-

ры формирования, модели 

1 Лекция с муль-

тимедийным 

сопровождени-

ем 

        12 Работа с вопросами 

для самостоятельно-

го изучения 

Л.2.3: Позиционирование тури-

стских дестинаций: концепции, 

детерминанты, процесс 

          12 Работа с вопросами 

для самостоятельно-

го изучения 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 3 
СЗ-3: Брендинг и идентичность российских регионов: практики успешные и не очень? (Критерии оценивания: участие в рабо-

те панельной дискуссии, составление обзорного пост-релиза по итогам) – max 10 баллов 

СЗ-4: «Великий Устюг – родина 

Деда Мороза»: причины успеха 

и факторы «затухания» бренда 

    1 Разбор кейс-

практик с 

обсуждени-

ем 

    12 Работа с вопросами 

для самостоятельно-

го изучения 

3
. 
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Л.3.1: Интегрированные марке-
тинговые коммуникации в ту-
ризме: реклама, туристские кар-
ты и путеводители, промо-
фильмы, интернет-маркетинг 
территории  

1 Кейс-лекция с 

визуализацией  

        12 Работа с вопросами 

для самостоятельно-

го изучения, зару-

бежными информа-

ционными источни-

ками СЗ-5: От концепции «Go to Bar-
celona!» до явления «Tourists Go 
Home!»: к чему может приво-
дить слишком успешный тури-
стский маркетинг 

    1 Кейс-диспут     
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Наимено-
вание раз-

дела 

Наименование тем лекций, 

практических работ, лабора-
торных работ, семинаров, 

СРО 

Виды учебных занятий и формы их проведения 

Контактная работа обучающихся с преподавателем 
Самостоятельная работа 

обучающихся 
Занятия лекционного 

типа  
Практические занятия Семинары 

Лаборатор-
ные работы 

Консультации 

акад. 
час. 

Форма проведе-
ния 

акад. 
час. 

Форма проведе-
ния 

акад. 
час. 

Форма про-
ведения 

акад. 
час. 

Форма 
прове-
дения 

акад. 
час. 

Форма про-
ведения 

акад. 
час. 

Форма проведения 

3
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Л.3.2: Маркетинговая стратегия 

туристской дестинации: марке-

тинговый план дестинации, 

маркетинговый аудит и страте-

гический анализ 

1 Лекция с муль-

тимедийным 
сопровождением 

        12 Работа с вопросами 

для самостоятельно-

го изучения, инфор-

мационными источ-

никами 

СЗ-6: Проект «Формирование 

территориального туристского 

бренда региона РФ»  

  1 Разработка про-

ектного задания 

      

Л.3.3: Сложности и проблемы 

маркетингового территориаль-

ного планирования в туризме 

1 Лекция с муль-

тимедийным 
сопровождением 

        12 Работа с вопросами 

для самостоятельно-

го изучения 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 4 

СЗ-4: «Великий Устюг – родина Деда Мороза»: причины успеха и факторы «затухания» бренда (Критерии оценивания: вы-

полнение задания, обсуждение результатов) – max 10 баллов; 

СЗ-5: От концепции «Go to Barcelona!» до явления «Tourists Go Home!»: к чему может приводить слишком успешный тури-

стский маркетинг (Критерии оценивания: участие в проведении ролевой игры, активность, готовность принимать решения и 

нести за них ответственность, отчётные материалы по итогам) – max 10 баллов; 

СЗ-6: Проект «Формирование территориального туристского бренда региона РФ» (Критерии оценивания: участие в работе 

панельной дискуссии, участие в обсуждении, формулирование проблемных вопросов) – max 15 баллов 

Консультации 
        2 Групповая  8 Подготовка  

к экзамену 

Промежуточная аттестация (экзамен) – 2 ч. 
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6. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы обучаю-
щихся по дисциплине (модулю) 

Для самостоятельной работы по дисциплине обучающиеся используют следующее 

учебно-методическое обеспечение: 
№ 
п/п 

Тема, трудоёмкость в акад.ч.  Учебно-методическое обеспечение 

1 Л.1.1: Понятие территории как продукта. 
Факторы, акторы и целевые группы террито-
риального туристского маркетинга. Явление 
туристской конкурентоспособности терри-
тории 

68 

1. Котлер, Ф. Маркетинг. Гостеприимство. Ту-
ризм: Учебник для студентов вузов / Ф. Котлер, Дж. 
Боуэн, Дж. Мейкенз; пер. с англ. — 4-е изд., пере-
раб. и доп. — М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2017.— 1071 с. 
— (Серия «Зарубежный учебник»). - ISBN 978-5-
238-01263-6. - Режим доступа: 
http://znanium.com/catalog/product/1028517 
2. Гончарова, И.В. Маркетинг туризма (Росту-

ризм) : учебное пособие / Гончарова И.В., Розанова 
Т.П., Морозов М.А., Морозова Н.С. — Москва : 
Федеральное агентство по туризму, 2014. — 217 с. 
— ISBN 978-5-4365-0132-1. — URL: 
https://book.ru/book/919717  

 

Л.1.2: Мотивация туристов и ее влияние на 
маркетинговую стратегию дестинации. Сег-
ментация туристов, их информированность и 
восприятие туристской дестинации 

Л.1.3: Факторы, способствующие успеху 
территориального маркетинга. Критерии и 
параметры популярности туристской терри-
тории 

2 
Л.2.1: Брендинг туристских дестинаций: 
структура, индивидуальность, имя, визуали-
зация 

48 

1. Гончарова, И.В. Маркетинг туризма (Ростуризм) : 
учебное пособие / Гончарова И.В., Розанова Т.П., 
Морозов М.А., Морозова Н.С. — Москва : Феде-
ральное агентство по туризму, 2014. — 217 с. — 
ISBN 978-5-4365-0132-1. — URL: 
https://book.ru/book/919717  

2. Государственное и муниципальное управление в 
сфере туризма (Ростуризм) : учебник / Писарев-
ский Е.Л. под ред., Кудреватых С.А., Бобкова А.Г. 
— Москва : Федеральное агентство по туризму, 
2014. — 192 с. — ISBN 978-5-4365-0127-7. — URL: 
https://book.ru/book/919721  

3. Маркетинг в туризме: Учебное пособие / А.П. 
Дурович. - М.: НИЦ ИНФРА-М, 2015. - 316 с.: 
60x90 1/16. - (Высшее образование: Бакалавриат). 
(переплет) ISBN 978-5-16-009967-5 - Режим досту-
па: http://znanium.com/catalog/product/478256  

 

Л.2.2: Имидж туристской территории: виды 
имиджа, факторы формирования, модели 

Л.2.3: Позиционирование туристских дес-
тинаций: концепции, детерминанты, про-
цесс 

3 Л.3.1: Интегрированные маркетинговые 
коммуникации в туризме: реклама, турист-
ские карты и путеводители, промо-фильмы, 
интернет-маркетинг территории 

36 

1. Котлер, Ф. Маркетинг. Гостеприимство. Туризм: 
Учебник для студентов вузов / Ф. Котлер, Дж. Боу-
эн, Дж. Мейкенз; пер. с англ. — 4-е изд., перераб. и 
доп. — М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2017.— 1071 с. — 
(Серия «Зарубежный учебник»). - ISBN 978-5-238-
01263-6. - Режим доступа: 
http://znanium.com/catalog/product/1028517 

2. Гончарова, И.В. Маркетинг туризма (Ростуризм) : 
учебное пособие / Гончарова И.В., Розанова Т.П., 
Морозов М.А., Морозова Н.С. — Москва : Феде-
ральное агентство по туризму, 2014. — 217 с. — 
ISBN 978-5-4365-0132-1. — URL: 
https://book.ru/book/919717  

3. Маркетинг в туризме: Учебное пособие / Е.В. 
Сарафанова, А.В. Яцук. - М.: Альфа-М: ИНФРА-
М, 2011. - 240 с.: ил.; 60x90 1/16. - (ПРОФИль). 
(переплет) ISBN 978-5-98281-124-0 - Режим досту-
па: http://znanium.com/catalog/product/238719  

 

Л.3.2: Маркетинговая стратегия туристской 
дестинации: маркетинговый план дестина-
ции, маркетинговый аудит и стратегический 
анализ 
Л.3.3: Сложности и проблемы маркетинго-
вого территориального планирования в ту-
ризме 

4 

Консультации  

8 Котлер, Ф. Маркетинг. Гостеприимство. Туризм: 
Учебник для студентов вузов / Ф. Котлер, Дж. Боуэн, 
Дж. Мейкенз; пер. с англ. — 4-е изд., перераб. и доп. 
— М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2017.— 1071 с. — (Серия 
«Зарубежный учебник»). - ISBN 978-5-238-01263-6. - 
Режим доступа: 
http://znanium.com/catalog/product/1028517 

Промежуточная аттестация  
(экзамен) 

http://znanium.com/catalog/product/1028517
https://book.ru/book/919717
https://book.ru/book/919717
https://book.ru/book/919721
http://znanium.com/catalog/product/478256
http://znanium.com/catalog/product/1028517
https://book.ru/book/919717
http://znanium.com/catalog/product/238719
http://znanium.com/catalog/product/1028517
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7. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной аттестации обучающихся по дисциплине (модулю)  
 

7.1. Перечень компетенций с указанием этапов их формирования в процессе освоения образовательной программы 
 

№ 
п\п 

Индекс компетенции 
и ее содержание 

Индикаторы освоения компе-
тенции 

Раздел дисципли-
ны, обеспечи-

вающий форми-
рование компе-
тенции (или её 

части) 

В результате изучения раздела дисциплины, обеспечивающего формирование компе-
тенции (или ее части) обучающийся должен: 

знать уметь владеть 

1 

ОПК-4. Способен 
разрабатывать и вне-
дрять маркетинговые 
стратегии и про-
граммы в сфере ту-
ризма 

ОПК-4.1. Формирует технологиче-
скую концепцию туристского 
предприятия 

Раздел 1. Террито-
риальный марке-
тинг: концепции, 
возможности и 

инструменты для 
развития туризма 

Понятие территориального 
маркетинга в туризме, его 
концепции и возможности 
для туристского развития 

территорий 

Оценивать возможности для 
развития туризма в регионах 
на основе принципов тури-
стского территориального 
маркетинга, формировать 
технологическую концеп-
цию туристского развития 

региона 

Навыками формирования техноло-
гической концепции туристского 
развития региона, инструментами 
для развития туризма в дестина-

ции 

2 

ОПК-4.2. Разрабатывает марке-
тинговые стратегии и програм-
мы в сфере туризма 

Раздел 2. Брендинг 
и имидж турист-
ских дестинаций, 

их роль в позицио-
нировании терри-

тории 

Понятие и составляющие 
бренда и имиджа турист-

ской территории, процесса 
управления территориаль-
ным туристским брендин-
гом, их роль и значимость 

для региональных марке-
тинговых стратегий и 

программ в сфере туриз-
ма 

Определять и обосновывать 
возможности для развития и 
расширения бренда и имид-
жа туристской территории, 

обосновывать их роль в 
структуре регионального 

туристского продукта  

Навыками разработки террито-
риальных маркетинговых стра-
тегий и программ в сфере ту-

ризма 

3 

ОПК-4.3 Внедряет маркетинго-
вые стратегии и программы в 
деятельность предприятий сфе-
ры туризма, в том числе с ис-
пользованием сети Интернет 

Раздел 3. Марке-
тинговые инстру-
менты продвиже-
ния и стратегии 

туристских терри-
торий 

Виды и особенности мар-
кетинговых инструментов 
продвижения и стратегии 
туристской территории 

Правильно использовать 

маркетинговые стратегии и 
программы для продвиже-
ния туристских территорий 

Навыками внедрения маркетин-
говых стратегий и программ в 
деятельности организаций, уч-
реждений и предприятий, от-

ветственных за туристское 
продвижение территорий, в 
том числе с использованием 

сети Интернет 
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7.2. Описание показателей и критериев оценивания компетенций на разных этапах их формирования, описание шкал оценивания 
 

Результат обучения по дисциплине 
Показатель  

оценивания 
Критерий оценивания 

Этап освоения ком-

петенции 
Знание понятия территориального маркетинга в туризме, его 

концепций и возможностей для туристского развития терри-

торий. 

Умение оценивать возможности для развития туризма в ре-

гионах на основе принципов туристского территориального 

маркетинга, формировать технологическую концепцию ту-

ристского развития региона. 

Владение навыками формирования технологической кон-

цепции туристского развития региона, инструментами для 

развития туризма в дестинации 

Семинар в 

форме разбора 

кейс-практик с 

обсуждением, 

практическая 

работа в форме 

решения кей-

сов и работы в 

малых группах 

Обучающийся демонстрирует знание и понимание сущности территори-

ального маркетинга в туризме, его концепций и возможностей для тури-

стского развития территорий. 

Демонстрирует умение оценивать возможности для развития туризма в 

регионах на основе принципов туристского территориального маркетин-

га, формировать технологическую концепцию туристского развития 

региона. 

Обучающийся демонстрирует владение навыками формирования техно-

логической концепции туристского развития региона, инструментами 

для развития туризма в дестинации 

Формирование способ-

ности обосновывать 

технологическую кон-

цепцию туристского 

предприятия в приме-

нении к потенциально-

му туристскому про-

дукту туристской тер-

ритории  

Знание понятия и составляющих бренда и имиджа турист-

ской территории, процессов управления территориальным 

туристским брендингом, их роли и значимости для регио-

нальных маркетинговых стратегий и программ в сфере ту-

ризма. 

Умение определять и обосновывать возможности для разви-

тия и расширения бренда и имиджа туристской территории, 

обосновывать их роль в структуре регионального туристско-

го продукта. 

Владение навыками разработки территориальных маркетин-

говых стратегий и программ в сфере туризма 

семинар в 

форме панель-

ной дискуссии, 

разбора кейс-

практик с об-

суждением 

Обучающийся демонстрирует знание понятия и составляющих бренда и 

имиджа туристской территории, процессов управления территориаль-

ным туристским брендингом, их роли и значимости для региональных 

маркетинговых стратегий и программ в сфере туризма. 

Демонстрирует умение определять и обосновывать возможности для 

развития и расширения бренда и имиджа туристской территории, обос-

новывать их роль в структуре регионального туристского продукта. 

Обучающийся демонстрирует владение навыками разработки террито-

риальных маркетинговых стратегий и программ в сфере туризма 

Формирование способ-

ности и готовности 

разрабатывать марке-

тинговые стратегии и 

программы в сфере 

туризма для террито-

рий 

Знание видов и особенностей маркетинговых инструментов 

продвижения и стратегии туристской территории. 

Умение правильно использовать маркетинговые стратегии и 

программы для продвижения туристских территорий. 

Владение навыками внедрения маркетинговых стратегий и 

программ в деятельности организаций, учреждений и пред-

приятий, ответственных за туристское продвижение терри-

торий, в том числе с использованием сети Интернет 

Семинар в 

форме кейс-

диспута, прак-

тическая рабо-

та в форме 

проектного 

задания 

Обучающийся демонстрирует знание видов и особенностей маркетинго-

вых инструментов продвижения и стратегии туристской территории. 

Демонстрирует правильно использовать маркетинговые стратегии и 

программы для продвижения туристских территорий. 

Обучающийся демонстрирует владение практическими навыками вне-

дрения маркетинговых стратегий и программ в деятельности организа-

ций, учреждений и предприятий, ответственных за туристское продви-

жение территорий, в том числе с использованием сети Интернет 

Формирование навыков 

и готовности к вне-

дрению маркетинго-

вых стратегий и про-

грамм в деятельность 

предприятий сферы 

туризма, в том числе 

с использованием 

сети Интернет 
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Критерии и шкала оценивания освоения этапов компетенций  

на промежуточной аттестации 

 

Контроль промежуточной успеваемости студентов по дисциплине строится на балльно-

рейтинговой системе и заключается в суммировании баллов, полученных студентом по ре-

зультатам текущего контроля и итоговой работы. 

Результаты промежуточной аттестации определяются оценками "отлично", "хорошо", 

"удовлетворительно", "неудовлетворительно" (форма промежуточной аттестации по дисцип-

лине – экзамен). 

В соответствии с Положением «о проведении текущего контроля успеваемости и 

промежуточной аттестации обучающихся по образовательным программам высшего образо-

вания - программам бакалавриата и программам магистратуры, реализуемым по федераль-

ным государственным образовательным стандартам» рейтинговая оценка студентов по каж-

дой учебной дисциплине независимо от ее общей трудоемкости, определяется по 100-

балльной шкале в каждом семестре. Распределение баллов рейтинговой оценки между вида-

ми контроля рекомендуется устанавливать в следующем соотношении: 

Посещаемость – посещение занятий лекционного типа (за исключением поточных) и 

занятий семинарского типа оценивается накопительно следующим образом: максимальное 

количество баллов, отводимых на учет посещаемости (30 баллов), делится на количество 

лекций (за исключением поточных) и практических занятий по дисциплине. Полученное 

значение определяет количество баллов, набираемых студентом за посещение одного заня-

тия.  

Успеваемость – оценка успеваемости выставляется за выполнение заданий текущего 

контроля по дисциплине. Как правило, в семестре 4 мероприятия текущего контроля (4 «кон-

трольных точки»), причем выполнение всех 4 заданий текущего контроля является обяза-

тельным для студента. При обнаружении преподавателем в выполненном студентом задании 

плагиата данное задание оценивается 0 баллов и считается не выполненным. 

Занятия семинарского типа (между «контрольными точками») проводятся в активной 

и интерактивной форме (дискуссии по изученному материалу, разбор ситуаций и т.п.), в ау-

дитории. Несмотря на то, что преподаватель не оценивает в баллах студента на каждом заня-

тии, в тоже время преподаватель фиксирует активность на занятии и при подведении итогов 

за семестр начисляет от 0 до 5 рейтинговых бонусных баллов за активность на занятиях.  

Результаты текущего контроля успеваемости учитываются при выставлении оценки в 

ходе промежуточной аттестации.  

Для допуска к промежуточной аттестации обучающийся должен выполнить все меро-

приятия текущего контроля по дисциплине (не иметь задолженностей по текущей контролю 

успеваемости) и набрать в общей сложности не менее 51 балла. 

В качестве внутренней шкалы текущих оценок используется 80 балльная оценка обу-

чающихся, как правило, по трем критериям: посещаемость, текущий контроль успеваемости, 

активность на учебных занятиях. 

Рейтинговая оценка обучающихся по каждой дисциплине независимо от ее общей тру-

доемкости (без учета результатов экзамена/дифференцированного зачета) определяется по 

80-балльной шкале в каждом семестре. Распределение баллов между видами контроля реко-

мендуется устанавливать в следующем соотношении: 

- посещение учебных занятий (до 30 баллов за посещение всех занятий); 

- текущий контроль успеваемости (до 50 баллов), в том числе: 

1 задание текущего контроля (0-10 баллов); 

2 задание текущего контроля (0-10 баллов); 

3 задание текущего контроля (0-10 баллов); 
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4 задание текущего контроля (0-15 баллов). 

Результаты текущего контроля успеваемости при выставлении оценки в ходе промежу-

точной аттестации следующим образом. 

Оценка «отлично» может быть выставлена только по результатам сдачи экзаме-

на/дифференцированного зачета. Автоматическое проставление оценки «отлично» не допус-

кается. 

Если по результатам текущего контроля обучающийся набрал: 

71-80 балл — имеет право получить «автоматом» «зачтено» или оценку «хорошо»; 

62-70 баллов — имеет право получить «автоматом» «зачтено» или оценку «удов-

летворительно»; 

51-61 балл — обязан сдавать зачет/экзамен; 

50 баллов и ниже — не допуск к зачету/экзамену. 

Технология выставления итоговой оценки, в том числе перевод в итоговую 5-балльную 

шкалу оценки определяется следующим образом: 

Таблица перевода рейтинговых баллов в итоговую 5 — балльную оценку 

Баллы 

за се-

местр 

Автоматическая оценка Баллы за за-

чет/экзамен 

Общая 

сумма 

баллов 

Итоговая оценка 

зачтено экзамен min max 

71-80 зачтено 4 (хорошо) 18 20 89-90 4 (хорошо) 

91-100 5 (отлично) 

62-70 зачтено 3 (удовлетворитель-

но) 

15 20 77-90 4 (хорошо) 

51-61 Допуск к зачету/экзамену 11 20 62-75 3 (удовлетворитель-

но) 

76-81 4 (хорошо) 

50 и 

менее 

Не допуск к зачету, экзамену 

 

Виды средств оценивания, применяемых при проведении текущего контроля и 

шкалы оценки уровня знаний, умений и навыков при выполнении отдельных форм те-

кущего контроля 

 

Средство оценивания – кейсы 

 

Организационные формы: case-study, кейс-практика, кейс с обсуждением, кейс-диспут. 

Кейс – технология проблемно-ситуативного обучения с использованием ситуативных описа-

ний, практических ситуаций. Кейс представляет собой описание конкретной реальной ситуа-

ции, подготовленное по определённому формату и предназначенное для обучения обучаю-

щихся анализу разных видов информации, ее обобщению, навыкам формулирования про-

блемы и выработки возможных вариантов ее решения в соответствии с установленными кри-

териями. Кейсовая технология (метод) обучения – это обучение действием. 

Составные части итоговой оценки за занятие с использованием технологии кейсов: 

1) участие в дискуссии или презентации, измеренное уровнем активности обучающихся; 

2) за подготовленные письменные работы, в т.ч. предварительные решения и итоговые 

обобщения; 

3) за содержательную активность в дискуссии, обсуждении в малой группе, или пуб-

личной (устной) презентации. 

Критерии оценивания работы по этапам занятия  
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Наименование критерия 
Максимальный балл при использовании 

5- или 10-бальной шкалы 

Активность работы на занятии 1 2 

Быстрота выполнения заданий 1 2 

Краткость и чёткость изложения 1 2 

Этика общения 1 2 

Отбор информации 1 2 

Штрафные баллы (нарушение правил выполнения кей-

са, некорректность поведения и т.д.) 
- 1…3 -1…5 

Итого: 5 10 

 

Средство оценивания – кейс-диспут, дискуссия 

 

Организационные формы: панельная дискуссия, case-диспут. Семинар-диспут – это 

специально подготовленный и организованный научный спор на актуальную тему, в котором 

участвуют две или более стороны, отстаивающие свои позиции. Целью проведения диспута 

является формирование компетенций оценочных суждений, утверждение мировоззренческих 

позиций. Основными действующими лицами на семинаре-диспуте выступают: докладчик, 

оппонент (критик), эксперт, «провокатор», ассистент, наблюдатель и другие. Результатами 

семинара-диспута должны стать сформировавшиеся у обучающихся знания и навыки, а так-

же умение аргументировано отстаивать собственную точку зрения на рассматриваемую про-

блематику. 

Составные части итоговой оценки за занятие с использованием технологии диспута: 

1) глубина поставленных и рассмотренных сторонами вопросов; 

2) насколько верными были ответы и качество этих ответов; 

3) активность и глубина подготовки отдельных подгрупп, обучающихся и занятия в целом. 

Критерии оценивания работы по этапам занятия 

Наименование критерия 
Максимальный балл при использовании 

5- или 10-бальной шкалы 

Общая активность работы в ходе дискуссии 1 2 

Уровень подготовки к дискуссии, ориентирование 

в обсуждаемых вопросах 
1 2 

Краткость, аргументированность и чёткость изло-

жения собственной точки зрения, подкрепление ее 

сопроводительными материалами 

1 2 

Ролевое участие в дискуссии, способность пере-

ключать внимание и соблюдать тематический 

тренд дискуссии 

1 2 

Способность подготовить обобщающие материа-

лы по итогам дискуссии, сделать выводы 
1 2 

Штрафные баллы (нарушение правил ведения 

дискуссии, некорректность поведения и т.д.) 
- 1…3 -1…5 

Итого: 5 10 

 

Средство оценивания – практическая работа 
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Практическая работа – средство оценивания, заключающееся в выполнении студентами 

под руководством преподавателя комплекса учебных заданий с целью усвоения научно-

теоретических и/или практических основ учебной дисциплины, освоения компетенций в ви-

де приобретения умений и навыков, опыта деятельности. 

Составные части итоговой оценки за занятие с использованием технологии практической 

работы: 

1) полнота и качество выполнения задания согласно обозначенному алгоритму действий; 

2) творческий подход при выполнении заданий практической работы; 

3) широта и качество привлекаемых источников информации для выполнения задания. 

Критерии оценивания работы по этапам занятия 

 

Наименование критерия 
Максимальный балл при использовании 

5- или 10-бальной шкалы 

обучающийся выполнил работу в полном объеме с со-

блюдением необходимой последовательности дейст-

вий; в ответе правильно и аккуратно выполняет все 

записи, таблицы, рисунки, чертежи, графики, вычисле-

ния; правильно выполняет анализ ошибок, представле-

ние результатов на групповом семинаре 

5 10 

обучающийся выполнил требования частично, допу-

щены 2-3 недочета, представление результатов на 

групповом семинаре 
4 8 

обучающийся выполнил работу не полностью, но объ-

ем выполненной части таков, что позволяет получить 

правильные результаты и выводы; в ходе проведения 

работы были допущены ошибки 

3 6 

обучающийся выполнил работу не полностью или объ-

ем выполненной части работы не позволяет сделать 

правильных выводов, непредставление результатов на 

групповом семинаре 

2 4 

не полное, несвоевременное выполнение задания, не-

представление результатов на групповом семинаре 
1 2 

Штрафные баллы (за несвоевременность сдачи выпол-

ненной работы, пропуск отчетного занятия и т.п.) 
- 1…3 -1…5 

Итого: 5 10 

 
 
7.3. Типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для оценки зна-
ний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы формиро-
вания компетенций в процессе освоения образовательной программы.  
 

Номер 
недели 

семестра  

Раздел дисциплины, 

обеспечивающий 

формирование ком-

петенции (или ее 

части) 

Вид и содержание контрольного 

задания 

Требования к выполнению контрольно-

го задания и срокам сдачи  
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1 

1. Территориальный 

маркетинг: концеп-

ции, возможности и 

инструменты для 

развития туризма 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 1 

Практическая работа – решение 

кейсов, работа в малых группах (10 

баллов) 

 

 КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 2 

Семинар - разбор кейс-практик с 

обсуждением (10 баллов) 

Текущий контроль осуществляется в специ-

ально отведенное на занятиях семинарского 

типа время. Основным требованием к вы-

полнению является полное и содержательное 

изложение мнения по материалу в устной 

форме  

2 

2. Брендинг и имидж 

туристских дестина-

ций, их роль в пози-

ционировании терри-

тории 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 3 

Семинар - панельная дискуссия (10 

баллов) 

Текущий контроль осуществляется в специ-

ально отведённое на занятиях семинарского 

типа время. Основным требованием к вы-

полнению является полное и содержательное 

изложение мнения по материалу в устной 

форме и в виде представления материала в 

процессе дискуссионного обсуждения  

3 

3. Маркетинговые 

инструменты про-

движения и страте-

гии туристских тер-

риторий 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 4 

Семинар - разбор кейс-практик с 

обсуждением. 

Семинар – кейс-диспут. 

Практическая работа – Разработка 

проектного задания 

(35 баллов) 

Текущий контроль осуществляется в специ-

ально отведённое на занятиях семинарского 

типа время. Основным требованием к вы-

полнению является подготовка необходимо-

го материала и участие в диспуте, выполне-

ние проектного задания 

 
 
 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 1 

 

Практическая работа в форме решения кейсов, работы в малых группах, на тему: 

Лучшие мировые практики территориального туристского маркетинга. 

Задание: изучить механизмы территориального туристского маркетинга на примере 

практики крупнейших мировых туристских региональных дестинаций. 

 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 2 

 

Семинар в форме разбора кейс-практик с обсуждением по теме: «Бэкпекеры как осо-

бый сегмент современных туристов». 

Задание: рассмотреть типологию современных туристов как потребителей ресурсов 

территориальной туристской дестинации. Определить на примере бэкпекеров («туристы с 

рюкзаками») параметры брендинга территории, которая хочет ориентироваться на эту кате-

горию. 

 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 3 
 
Семинар в форме панельной дискуссии на тему: «Брендинг и идентичность россий-

ских регионов: практики успешные и не очень». 
Задание: рассмотреть практики разработки и внедрения в отдельных регионах РФ 

собственных маркетинговых стратегий развития туризма, определить факторы их 
(не)успешности, охарактеризовать визуальные образы туристских брендов, имидж-стратегии 
регионов. 

 

КОНТРОЛЬНАЯ ТОЧКА 4 
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Семинар в форме разбора кейс-практик с обсуждением на тему «Великий Устюг – ро-

дина Деда Мороза»: причины успеха и факторы «затухания» бренда». 

Задание: ознакомиться с кейсом развития маркетинговой стратегии бренда «Великий 

Устюг – родина Деда Мороза». Выявить факторы его успешности на начальном этапе разви-

тия. Определить факторы, приведшие к тому, что этот бренд сегодня, согласно многочислен-

ным экспертным мнениям, застыл в своем развитии. Предложить меры по его перезапуску. 

 

Семинар в форме кейс-диспута на тему: «От концепции «Go to Barcelona!» до явления 

«Tourists Go Home!»: к чему может приводить слишком успешный туристский маркетинг».  

Задание: ознакомиться с примерами успешных и сверхуспешных маркетинговых ту-

ристских территориальных стратегий. На примере Барселоны определить, почему туристи-

ческий поток от очень желанного для города со временем превратился в негативное и неже-

ланное явление.  

 

Практическая работа в форме разработки проектного задания по теме: «Формирова-

ние территориального туристского бренда региона РФ» 

Задание: рассмотреть существующие туристские бренды региона РФ на выбор. Пред-

ложить собственную концепцию реновации или замены туристского бренда, обосновать ме-

ры по его продвижению, роль для туристской сферы региона. 
 
 
 

Примеры тестовых заданий для промежуточной аттестации по дисциплине 
 

1. Территориальный маркетинг как фактор регионального управления:  

а) ведет к усилению конкуренции в регионе;  

б) ведет к успешному социально-экономическому развитию территории;  

в) ведет к минимальному использованию туристского потенциала региона;  

г) ведет к налаживанию международных отношений.  

2. С позиций институционализма территориальный маркетинг — это:  

а) институт, определяющий качество бизнес-процессов региона;  

б) статистический и прогнозный инструмент;  

в) участник конкурентной территориальной рыночной среды;  

г) атрибут нерегулируемого регионального рынка.  

3. Следствием ассиметрии распространения рыночной информации является:  

а) высококонкурентная среда;  

б) монополизм производителей;  

в) высокая продуктивность рынка;  

г) дезорганизация рынка.  

4. Маркетинговые программы, разрабатываемые российскими территориями, базируют-

ся:  

а) на природных достопримечательностях;  

б) проектах экономического и градостроительного развития территорий;  

в) базе маркетинговых исследований;  

г) проблемах инвестиционной среды территории.  

5. Чаще всего авторами создания программ продвижения территорий являются:  

а) инвесторы;  

б) федеральные органы власти; 
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в) руководство территорий; 

г) инициативные группы. 

6. Отдельная территориальная единица, основанная на общности природных, культур-

ных и историко-архитектурных ресурсов, объединенная общей туристской инфра-

структурой и воспринимаемая в качестве целостного объекта: 

а. дестинация  

б. туристский регион  

в. курортная местность  

г. туристско-рекреационная зона 

7. Устойчивое направление туристских путешествий, туристско-рекреационная террито-

рия: 

а. дестинация  

б. курортная местность  

в. туристский регион  

г. брендовый маршрут  

8. Маркетинг территорий – это: 

а. эффективное продвижение и использование конкурентных преимуществ террито-

рии  

б. планирование и развитие конкурентоспособности территории  

в. формирование программы доходов территорий от туризма  

г. согласованное планирование работы субъектов и инфраструктуры территории  

9. Стратегия, направленная на достижение преимуществ территории за счет повышения 

известности гуманизирующих культурных ценностей, событий: 

а. маркетинг инфраструктуры  

б. маркетинг привлекательности  

в. маркетинг социальных общностей  

г. маркетинг территории  

10. Совокупность туристских ресурсов и развитая туристская инфраструктура, опреде-

ляющие привлекательность данной местности для туристов и рекреантов  

а. потенциал  

б. бренд  

в. туристский продукт  

г. кластер  

11. Совокупность природных и искусственно созданных человеком объектов, готовых 

для создания туристского продукта: 

а. объекты туристского интереса  

б. инфраструктура туризма  

в. элементарные рекреационные занятия  

г. туристские ресурсы  

12. Предпосылки развития туризма в регионе: 

а. реализация региональных программ развития туризма  

б. наличие культурно-исторических достопримечательностей  

в. повышение платежеспособности населения  

г. проведение научных исследований по туристскому районированию  

13. Современные тенденции в туризме: 

а. путешествия становятся короче по времени, но дальше по расстоянию  

б. предложения «все включено» преобладают  

в. событийные туры обладают потенциалом к быстрой коммерциализации  

г. растут продажи пляжных туров  
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14. В прогнозировании развития туризма территории применяется: 

а. сценарный подход  

б. каскадный метод  

в. социальные технологии  

г. ретроспективный подход  

15. Сконцентрированная по географическому признаку группа взаимосвязанных пред-

приятий, специализированных поставщиков услуг, а также связанных с их деятельно-

стью некоммерческих организаций и учреждений, конкурирующих, но вместе с тем и 

взаимодополняющих друг друга: 

а. кластер  

б. туристский центр  

в. туристский продукт  

г. кадастр 

16. Баланс турпотоков в региональном туризме – это:  

а. соотношение числа внутренних и международных поездок туристов;  

б. соотношение числа туристов въехавших и выехавших из региона;  

в. соотношение объема денежных средств, потраченных туристами в регионе и выве-

зенных из региона;  

г. соотношение числа туристов, посетивших регион в зимний и летний период.  

17. Вариативное моделирование программ отдыха и обслуживающих их систем с учетом 

требований рекреации: 

а. туристское проектирование  

б. туристское районирование  

в. санаторно-курортная деятельность  

г. коммерциализация турпродукта  

18. Факторы, формирующие туристский кластер  

а. генерирующие (связанные с потребностью)  

б. реализующие (связанные с ресурсами)  

в. локализующие (связанные с информированностью населения)  

г. принятие законов, регламентирующих туристскую деятельность  

д. стабилизирующие туристские потоки  

19. Уровень туристской деятельности, которая может быть реализована на территории без 

причинения ему вреда, не влияя на местную общину, качество пребывания посетите-

лей при этом не ухудшится: 

а. туристская емкость территории  

б. туристский кластер  

в. региональная программа развития туризма  

20. Выбор наиболее привлекательных сегментов рынка и реализация специальных меро-

приятий для продвижения территории:  

а. позиционирование  

б. прогнозирование  

в. отстройка от конкурентов  

г. сегментирование  

21. Обобщенные показатели, построенные на статистических данных, которые разраба-

тываются для оценки процессов, уровней развития территории:  

а. критерии  

б. параметры  

в. индикаторы  

г. рейтинги  
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22. Маркетинг территории в туризме проводится с целью:  

а. активизации делового сотрудничества в туристской отрасли  

б. управления нагрузкой при регулировании баланса турпотока  

в. оценки потенциала территории  

г. согласования тарифов и налогов в туристском бизнесе  

23. Маркетинг туристских территорий относится к категории:  

а. коммерческого маркетинга  

б. некоммерческого маркетинга  

в. событийного маркетинга  

г. рекреационного маркетинга  

24. Устойчивое развитие территории, значимое для туризма достигается за счет соблюде-

ния принципов:  

а. экологической устойчивости  

б. сохранения аутентичной культуры  

в. вовлечения местного населения в туристскую деятельность  

г. развития инфраструктуры туризма  

д. стимулирования инвестиций в туризм  

25. Для развития бренда территории наиболее важны:  

а. деловые коммуникации участников туристского рынка  

б. развитие инфраструктуры туризма  

в. развитие событийного туризма  

г. увеличение количества субъектов, занятых в туризме 

 

 

Примеры ситуационных задач 

 

1. На основании приведенных факторов составьте матрицу SWOT-анализа и сделайте 

вывод о конкурентном потенциале Камчатского региона в плане туризма. 

Факторы: 

• уникальный природный туристско-рекреационный потенциал региона; 

• отсутствие необходимого финансирования отрасли на федеральном и региональном 

уровнях; 

• недостаточно развитая сеть средств размещения, отсутствие комфортабельных оте-

лей; 

• возросший интерес к путешествиям по Камчатке отечественных и иностранных тури-

стов и жителей Камчатки; 

• использование энергии термальных вод, строительство газопровода, что снизит стои-

мость электро- и теплообеспечения и, как следствие, стоимость туристских услуг; 

• развитие горнорудной промышленности Камчатки может отрицательно отразиться па 

состоянии уникальной природной среды; 

• сейсмические проявления сдерживают строительство фешенебельных отелей; 

• рост стоимости нефти вызовет дальнейший рост транспортных затрат и стоимости ус-

луг в целом; 

• высокая стоимость туристских путевок, в том числе за счет транспортной составляю-

щей; 

• конкуренция на транспорте за рынки сбыта снизит стоимость туристского пакета; 

• разработка и внедрение технологий по бережному использованию природного потен-

циала региона будут способствовать его сохранению; 

• конкуренция на отечественном и зарубежном рынках туризма; 
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• увеличение количества катастроф на авиационном и вертолетном транспорте. 

 

2. Дайте характеристику и оцените ключевые факторы конкурентоспособности курорта 

Сочи в табличной форме (примерная форма-таблица). 

 

Факторы Характеристика фактора Оценка фактора 

Аттрактивные   

Экономические    

Безопасности   

Экологические    

Технологические    

Политические    

 

Сделайте выводы о том, какие факторы положительно и отрицательно влияют на 

имидж данной территории. Определите уникальные преимущества территории — КУП 

(комплекс уникальных преимуществ). 

 

3. Составьте классификацию ресурсов привлекательности территории, указав не менее 

трех уровней в каждом виде. 

 

Природные Финансовые Развлекательные Капитальные Трудовые 

     

     

     

     

     

 

 

4. Кейс: «Системный подход в маркетинге туристских территорий» Цель – выявить 

способность обоснования управленческих решений на основе данных анализа туристского 

рынка.  

Дано: маркетинг территорий объединяет несколько целей, среди которых такие как:  

– формирование и развитие имиджа  

– привлечение туристов  

– вовлечение субъектов бизнеса в программы развития туризма  

– развитие экономических связей туристских и не-туристских отраслей  

– расширение территориального охвата  

– стимулирование развития новых видов туризма  

– кризисное регулирование туристской территории 

Задание: составить таблицу, в которой будут представлены методы, инструменты и по-

казатели результатов деятельности, соответствующей поставленной цели. 

Пример: 
Цели маркетинга тер-

риторий 
Методы Инструменты 

Показатели результа-

тов деятельности 

Формирование и разви-

тие имиджа: 1 этап – 

оценка имиджа 

……. 

……. 

Методы экспертных 

оценок, прогнозирова-

ние 

Методика «Шкала уз-

навания/отношения» 

Получение результатов 

о зрелости имиджа, 

готовности восприятия 

территории как бренда 
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Привлечение туристов 
Событийный марке-

тинг 

Разработка событийно-

го календаря региона 

Количество просмот-

ров на вебстранице, 

откликов бизнес-

партнеров 

И т.п.    

 

Критерии и шкала оценки выполнения задания: 

Отражены все позиции по категориям цель и методы 1 балл 

Четко установлены логические связи в ячейках 1-2 балла 

Таблица полностью заполнена, в показателях установлены приори-

теты 

2 балла 

Всего баллов До 5 баллов 

 

5. Кейс: «Развитие аттрактивности города»  

Цель – выявить способность оценить маркетинговое решение. 

Факт: В Праге одним из любимых зрелищ туристов является наблюдение за фонарщи-

ками, которые ежедневно зажигают уличные фонари. Власти города включили в развлечение 

интерактивный компонент: можно нарядиться в костюм фонарщика и зажечь фонарь.  

Задание:  

1. Объясните интерес туристов к процессу зажигания фонарей.  

2. Оцените ход властей по привлечению туристов к зажиганию фонаря.  

3. Определите примерную стоимость такого решения с точки зрения экономических, 

организационных и информационных затрат. Сделайте вывод об эффективности затрат.  

4. Предложите рекомендации по развитию этого аттракциона. 

 

Критерии и шкала оценки выполнения задания: 

Ответ построен на интуитивном понимании аттрактивности события 1 балл 

Дано обоснование на основе анализа потребительского поведения 1-2 балла 

Обоснование затрат на мероприятие проведено с учетом экономиче-

ских и организационных показателей, сделана ссылка на риск от из-

лишней коммерциализации события 

2 балла 

Всего баллов До 5 баллов 

 
Контрольные вопросы по дисциплине 

 
1. Предпосылки маркетинговой ориентации территории: динамика развития и реакция на 

кризис.  
2. Стратегическое планирование развития туристских территорий и место маркетинга в 

системе планирования.  
3. Цели и задачи территориального туристского маркетинга. Основные функции террито-

риального маркетинга. Принципы территориального маркетинга. Субъекты маркетинга 
территорий. Виды маркетинга территорий.  

4. Комплекс туристского маркетинга территории. Объект территориального маркетинга.  
5. Понятие и признаки территории. Характеристика территории. Факторы, определяющие 

туристские особенности территории.  
6. Маркетинговая среда туристской территории. Дифференцирование территории: сущ-

ность, уровни дифференцирования (по отношению к другим территориям, и по отноше-
нию к разным группам потребителей).  
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7. Основные инструменты туристского маркетинга территорий: индикаторы, индексы, рей-
тинги.  

8. Характеристика территории с точки зрения достопримечательностей. Типы достоприме-
чательностей.  

9. Туризм как инструмент маркетинга территории.  
10. Факторы, определяющие потребление достопримечательностей.  
11. Маркетинг инфраструктуры: оценка потребностей, управление инфраструктурой, эколо-

гические аспекты развития инфраструктуры территории.  
12. Маркетинговые активы туристской территории и основные стратегии территориального 

маркетинга.  
13. Создание уникального торгового предложения территории. Оценка факторов привлека-

тельности территории.  
14. Подходы к анализу для разработки стратегии развития туризма в регионе: SWOT – ана-

лиз, STEEP – анализ, группировка факторов привлекательности по матрице «сила – важ-
ность». Анализ в разрезе различных целевых групп потребителей.  

15. Этапы разработки стратегии маркетинга муниципального образования. План маркетинга. 
Бюджет проекта.  

16. Сущность концепции туристского брендинга. Понятие и функции бренда. Ценности 
бренда.  

17. Экономический эффект товарных и корпоративных брендов в туристском территориаль-
ном маркетинге.  

18. Бренд территории как сумма корпоративного брендинга и имиджа территории. Состав-
ляющие территориального бренда.  

19. National Brand Index. Модель бренда города.  
20. Маркетинг имиджа. Факторы, определяющие туристский имидж страны.  
21. Процесс стратегического управления имиджем.  
22. Методы исследования имиджа территории.  
23. Виды имиджа территории. Принципы формирования имиджа территории.  
24. Элементы и носители имиджа территории.  
25. Методы формирования имиджа города.  
26. Позиционирование туристского региона.  
27. Комплекс средств продвижения туристской территории. Реклама и ее значение, виды 

рекламы. Особенности выбора рекламного сообщения.  
28. PR и его значение в территориальном маркетинге. Особая роль событийного маркетинга 

в продвижении территории.  
29. Понятие конкурентоспособности территории. Факторы, определяющие конкурентоспо-

собность территории.  
30. Внутренние и внешние конкурентные преимущества территории.  
31. Анализ привлекательности рыночных сегментов и конкурентных преимуществ террито-

рии.  
32. Методы оценки конкурентоспособности территории.  
33.  «Твердые» и «мягкие» конкурентные преимущества территории. 

 
 
7.4. Содержание занятий семинарского типа. 
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Занятия семинарского типа способствуют более глубокому пониманию теоретического 

материала учебного курса, а также развитию, формированию и становлению различных 

уровней составляющих профессиональной компетентности обучающихся. Занятия семинар-

ского типа по дисциплине реализуются в форме семинаров и практических занятий.  

1) Семинарское занятие – это оценочное средство (далее ОС), которое заключается в 

выполнении обучающимися, под руководством преподавателя, проблемного учебного зада-

ния, направленного на усвоение научно-теоретических основ учебной дисциплины (модуля), 

приобретение навыков овладения методами работы с информационными источниками с 

применением современных информационных и коммуникационных технологий. Выполне-

ние задания семинара обучающиеся производят в ходе работы в малых группах, представляют 

в устной форме с презентацией полученных результатов. 

2) Практическое занятие – это оценочное средство (далее ОС), которое заключается в 

выполнении обучающимися, под руководством преподавателя, комплекса учебных заданий 

по определённому алгоритму, направленных на усвоение научно-теоретических основ учеб-

ной дисциплины (модуля), приобретение практических навыков овладения методами прак-

тической работы с применением современных информационных и коммуникационных тех-

нологий. Выполнения практической работы обучающиеся производят в письменном виде.  

Практические и семинарские занятия проводятся с иcпользованием активных и инте-

рактивных форм обучения: 

 

1. Панельная дискуссия. Практическое занятие в форме панельной дискуссии пред-

ставляет собой коллективное обсуждение какого-либо вопроса, проблемы или сопоставление 

информации, идей, мнений, предложений после выступления основного спикера по обозна-

ченному вопросу. Преподаватель заранее озвучивает тему дискуссии и вопросы, на которые 

будет необходимо ответить. В ходе дискуссии студенты вырабатывают принципы и подходы 

к решению поставленной проблемы (вопроса), доказательства, обоснования своей позиции, 

максимально используя свой личный опыт. 

Характеристика ОС. Панельная дискуссия является ОС, позволяющим включить обу-

чающихся в процесс обсуждения спорного вопроса, проблемы и оценить их умение аргумен-

тировать собственную точку зрения. Дискуссионные процедуры могут быть использованы 

для того, чтобы студенты: 

– лучше поняли усвояемый материал на фоне разнообразных позиций и мнений, не 

обязательно достигая общего мнения; 

– смогли постичь смысл изучаемого материала, который иногда чувствуют интуитивно, 

но не могут высказать вербально, четко и ясно, или конструировать новый смысл, новую по-

зицию; 

– смогли согласовать свою позицию или действия относительно обсуждаемой пробле-

мы. 

Эта форма отражает особенности современного профессионального общения в профес-

сиональной сфере. Панельная дискуссия – диалогическое общение участников, в процессе 

которого через совместное участие обсуждаются и решаются теоретические и практические 

проблемы курса. 

Методика применения ОС и взаимосвязь с формируемыми компетенциями. На занятии 

в форме панельной дискуссии осуществляются сотрудничество и взаимопомощь, каждый 

обучающийся имеет право на интеллектуальную активность, заинтересован в достижении 

общей цели практических занятий, принимает участие в коллективной выработке выводов и 

решений. В условиях совместной работы обучающийся занимает активную позицию.  
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На обсуждение выносятся наиболее актуальные проблемные вопросы изучаемой дис-

циплины. Каждый из участников дискуссии должен научиться точно выражать свои мысли в 

докладе или выступлении по вопросу; активно отстаивать свою точку зрения, аргументиро-

вано возражать, опровергать ошибочную позицию, что формирует способность логически 

верно и грамотно строить устную и письменную речь.  

 

2. Метод кейсов (Case-box).  Преподаватель готовит кейс, в котором cодержится опи-

сание жизненной ситуации, а также набор фактических материалов, документов, связанных с 

ней. Обучающиеся работают в малых группах (по 3-5 человек). На основании представлен-

ных документов и описания они должны проанализировать ситуацию, разобраться в сути во-

проса, выявить ключевые проблемы, предложить возможные основные и альтернативные 

решения, выбрать оптимальный вариант из имеющихся и аргументировать его. На следую-

щей стадии каждая группа представляет свои результаты анализа и вариант решения, затем 

проходит общая дискуссия, подведение итогов дискуссии и выбор лучшего решения. В ходе 

занятия с использованием данного метода происходит установление межпредметных связей, 

у обучающихся формируется аналитическое и системное мышление, навыки оценки альтер-

натив; навыки презентации результатов проведенного анализа; навыки оценки последствий, 

связанных с принятием решений. В ходе занятия с использованием данного метода у обу-

чающихся вырабатывается способность к обобщению, анализу и восприятию информации. 

Способность к постановке цели и выбору путей ее достижения. Способность логически вер-

но, аргументированно и грамотно строить устную речь. 

Характеристика ОС. Метод кейсов или метод конкретных ситуаций – метод активного 

проблемно-ситуационного анализа, основанный на обучении путем решения конкретных за-

дач – ситуаций (решение кейсов). 

Метод кейсов использует проблемные задания, в которых обучающимся предлагают 

осмыслить реальную профессионально-ориентированную ситуацию, содержащую в себе не-

обходимую, но неполную информацию для решения заданной проблемы. Потребность в 

применении кейс-измерителей обусловлена тем, что оценка функциональных компетенций 

не может сводиться к ответам на вопросы тестового характера, поскольку функциональные 

компетенции – это то, что человек должен уметь делать в трудовой сфере или решении логи-

ческих задач. Описание функциональных компетенций, как правило, предполагает формули-

ровки деятельностного типа: «способность формулировать цели, задачи и стратегии .., выяв-

лять тенденции…, строить прогнозы…». Наиболее эффективным способом их оценивания 

является решение кейсов (реальных проблемных ситуаций), основанных на совокупности 

ситуационных моделей, включающих формулирование проектов частных соглашений, дого-

воров и сделок. 

Метод кейсов относится к неигровым имитационным активным методам обучения. Не-

посредственная цель метода case-box – это совместными усилиями группы обучающихся 

проанализировать комплекс схожих проблемных ситуаций, возникающих при конкретном 

положении дел, и выработать практическое решение, а также оценить предложенные алго-

ритмы и выбрать лучшее в контексте поставленной проблемы. 

Методика применения ОС и взаимосвязь с формируемыми компетенциями. Метод 

представляет собой специфическую разновидность исследовательской аналитической техно-

логии, т.е. включает в себя операции исследовательского процесса, аналитические процеду-

ры. 

Решение кейса позволяет:  

– организовать работу в группе (или подгруппах) и обеспечить взаимный обмен ин-

формацией; 
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– погрузить группу в профессиональную ситуацию, формировать эффект умножения 

знания; 

– формировать многообразные личностные качества обучаемых; 

– формировать проблему и пути ее решения на основании кейса;  

– активизировать обучающихся, развивать аналитические и коммуникативные способ-

ности, оставляя их один на один с реальными ситуациями. 

Применение кейс-технологии рекомендуется в целях: 

– развития навыков анализа и критического мышления; 

– изучения теории принятия управленческих решений на конкретных примерах; 

– отработки типовых схем выработки управленческих решений в проблемных ситуаци-

ях; 

– развития творческого мышления; 

– развития навыков работы в команде. 

 

 

 

Тематика занятий семинарского типа 

 

Занятие семинарского типа 1 (1 ак.час) 

Вид практического занятия: практическое занятие (Решение кейсов, работа в малых 

группах). 

Тема и содержание занятия: Лучшие мировые практики территориального тури-

стского маркетинга 

Цель занятия: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в процессе само-

стоятельного изучения, приобрести умения и навыки по предложенной теме. 

Практические навыки: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в про-

цессе самостоятельного изучения, приобрести умения и навыки разработки решений, навыки 

выявления нестандартных ситуаций, возникающих в процессе территориального туристского 

маркетинга. 

Задание - описание ситуации: Сегодня Туристско-информационный центр Чеченской 

Республики «Visit Chechnya» проводит большую работу по раскрытию и широкому общест-

венному информированию о туристских ресурсах и достопримечательностях республики. В 

рамках ФЦП «Развитие внутреннего и въездного туризма в Российской Федерации (2011 – 

2018 годы)» реализован проект туристско-рекреационного кластера «Кезеной-Ам». Разрабо-

таны увлекательные туристско-экскурсионные маршруты и программы, в ряде городов по-

строена современная гостиничная инфраструктура, постоянно расширяется перечень услуг, 

доступных для туристов. Разработана серия туристских путеводителей, буклетов, информа-

ционных материалов для туристов, функционирует современный сайт о туризме в республи-

ке visitchechnya.ru.  

Но по-прежнему для абсолютного большинства граждан России поездка с целью отды-

ха и туризма на территорию Чеченской Республики представляется невероятным, невозмож-

ным, потенциально опасным мероприятием. При равных ценовых параметрах, а также по-

добных физико-географических условиях, потенциальный турист в абсолютном большинст-

ве случаев выберет другой регион для организации своей поездки, при чем даже в том слу-

чае, если инфраструктурные условия отдыха будут на порядок хуже. Это яркое проявление 

действия негативного имиджа (образа) территории, сложившегося еще в 1990-е – нач. 2000-х 

гг. в ее восприятии населением потенциальных туристских регионов-доноров.  

Оцените, имеются ли основания для того, чтобы сегодня в массовом общественном 

сознании сохранялся негативный образ Чечни как небезопасного для туризма региона? Со-
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гласились ли бы Вы лично и Ваши ближайшие родственники следующий отпускной сезон 

провести в этой республике и почему?  

Предложите комплекс мер (стратегию деятельности) по коррекции сложившегося нега-

тивного имиджа (образа) территории Чеченской Республики, достижению такого результата, 

когда связка «Чечня = туризм» могла бы стать вполне реальной в массовом сознании потен-

циальных туристов из других регионов РФ (прежде всего центральных). Кто должен их реа-

лизовывать? Насколько могут быть эффективны при этом традиционные меры продвижения 

дестинаций? Какие креативные технологии Вы бы предложили использовать в кампании по 

коррекции имиджа (образа) республики? Возможно ли использовать при этом опыт каких-

либо регионов мира, которые сегодня являются известными туристскими центрами, а ранее 

также считались опасными для туристов? 

 

 

Занятие семинарского типа 2 (1 ак.час) 

Вид практического занятия: практическое занятие (Разбор кейс-практик с обсуждени-

ем). 

Тема и содержание занятия: Бэкпекеры как особый сегмент современных туристов 

Цель занятия: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в процессе само-

стоятельного изучения, приобрести умения и навыки по предложенной теме. 

Практические навыки: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в про-

цессе самостоятельного изучения, приобрести умения и навыки разработки решений в про-

цессе работы с особыми категориями современных туристов. 

Задание - описание ситуации: Кейс «Бэкпекеры как особый сегмент современных тури-

стов» 

Одним из интересных сегментов туристского рынка являются так называемые бэкпеке-

ры (от англ. backpackers – туристы с рюкзаками). Их можно встретить по всему миру. На-

пример, в Австралии бэкпекеры составляют около 12 % от международных туристских при-

бытий. К этому типу туристов (лучше сказать, стилю путешествий) в общем виде относятся 

молодые люди в возрасте 18–25 лет, предпочитающие бюджетное размещение (хостелы). 

Чтобы понять характер этого типа туристов, обратимся к истории его появления. В ос-

нове лежат три традиции. Во-первых, давние образовательные традиции, когда молодые лю-

ди отправлялись в путешествие с целью получения знаний. Во-вторых, это европейские тра-

диции путешествия с целью получения навыков и опыта определенной работы. В конечном 

итоге активное молодежное движение в Германии привело к появлению хостелов. Они рас-

полагались в старых зданиях школ и других общественных строениях, предоставляя разме-

щение молодым людям, путешествующим с небольшим бюджетом.  

Эти ключевые традиции обусловили в 1960–1970 гг. появление таких типов туристов, 

которых называли хиппи, дрифтеры. Современные бэкпекеры уже не имеют никакого отно-

шения к хиппи, от них они переняли только стиль путешествия, но не стиль жизни в целом. 

К бэкпекерам сегодня относятся преимущественно молодые люди, которые предпочитают 

недорогое размещение, но яркие впечатления. Их также характеризует самостоятельная ор-

ганизация своего путешествия, гибкий маршрут и график, они социально ориентированы, 

чаще совершают долгие путешествия (от нескольких недель до года), нежели короткие кани-

кулы, предпочитают активные виды отдыха и туристские аттракции. Некоторые из них рабо-

тают во время путешествий. 

Однако сегодня отмечаются значительные трансформации в сегменте бэкпекеров. В то 

время как основная часть бэкпекеров – это молодежь 18–25 лет, предпочитающая недорогое 

размещение с дополнительной возможностью общения (хостелы), их постепенно теснят бо-

леестаршие туристы 25–35 лет, которые путешествуют с целью поиска свободы от отноше-
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ний, работы, повседневных проблем так далеко, как им могут позволить их средства. Это 

уже не студенты без денег, это работающая молодежь с банковскими картами в руках. Поя-

вился даже новый термин – flashpackers – для обозначения туристов, предпочитающих отели 

молодежным общежитиям. Они не только ищут приключения, незабываемые впечатления, 

но и готовы платить за них. Более высокий уровень жизни заставляет таких туристов искать 

и более высокие стандарты путешествия. Флэшпекеры так же самостоятельно планируют и 

организовывают свои путешествия, ищут неизведанные дестинации и с удовольствием про-

водят время на фестивалях, в необычных музеях, деревнях местных жителей, однако выби-

рают более качественный сервис. 

Такие туристские трансформации связаны с трансформациями социальными – семью 

заводят позже, строить карьеру и зарабатывать деньги начинают раньше, появляется желание 

накопить денег и совершить поездку с незабываемыми впечатлениями, перед тем как погру-

зиться в усердную работу. Эти тенденции подкрепляются развитием бюджетных авиакомпа-

ний, появлением путеводителей с указанием более дорогих опций для более старших тури-

стов, растущим числом новых дестинаций, доступностью информации о других культурах, 

которые хочется узнать. 

Однако для системы хостелов такие трансформации ведут к очевидным сложностям. 

Снижается спрос на многоместные комнаты, которые составляют основу хостелов, так как 

флэшпекеры предпочитают двухместные номера, удобства и более высокий уровень сервиса 

и комфорта. Многие хостелы уже почувствовали эти тренды и стали вносить изменения – 

появляется новый тип хостелов с более высокой стоимостью и более высоким уровнем ком-

форта. 

В России хостелы пока не получили должного развития, туррынок только осознал важ-

ность такого сегмента, как молодежь, ищущая недорогое размещение. В погоне за молодыми 

европейскими и американскими туристами в некоторых городах стали появляться хостелы 

(Москва, Санкт-Петербург, Иркутск), однако старые санатории и квартиры больше не уст-

раивают привыкших к комфорту туристов. 

Вопросы и задания к кейсу: 

1. Охарактеризуйте бэкпекеров как туристов. 

2. Какой вид, модель сегментации применим для выделения такого сегмента туристов, 

как бэкпекеры? 

3. В чем основное отличие традиционных бэкпекеров и формирующегося сегмента 

флэшпекеров? 

4. Какую инфраструктуру необходимо сформировать в вашем регионе для привлечения 

бэкпекеров? 

5. Как трансформация характеристик этого сегмента повлияет на турпродукты дестина-

ций? 

 

 

Занятие семинарского типа 3 (1 ак.час) 

Вид семинарского занятия: семинар – панельная дискуссия. 

Тема и содержание занятия: Брендинг и идентичность российских регионов: прак-

тики успешные и не очень 

Цель занятия: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в процессе само-

стоятельного изучения, приобрести умения и навыки по предложенной теме. 

Практические навыки: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в про-

цессе самостоятельного изучения, приобрести умения и навыки разработки решений в про-

цессе территориального туристского брендинга. 
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Задание - описание ситуации: Сегодня каждая страна мира в условиях жесткой конку-

ренции за туриста стремится к тому, чтобы сделать как можно более известными, узнавае-

мыми и популярными собственные дестинации. Для этого предпринимается множество уси-

лий в самых различных направлениях. Одним из действенных механизмов обеспечения узна-

ваемости собственных туристских центров является их продвижение в разнообразных рей-

тингах и списках, которыми зачастую руководствуются многие потенциальные потребители 

туристских услуг при выборе мест собственного путешествия и отдыха, т.е. такие списки иг-

рают немаловажную роль в деле формирования туристских потоков.  

Одним из подобных является список объектов Всемирного наследия ЮНЕСКО. В него 

включаются природные или созданные человеком объекты, приоритетными задачами по от-

ношению к которым, по мнению ЮНЕСКО, являются их сохранение и популяризация в силу 

особой культурной, исторической или экологической значимости.  

Для любого региона РФ наличие на его территории объекта(-ов) из списка Всемирного 

наследия имеет первоочередное значение в плане привлечения туристов и повышения своей 

общей туристской аттрактивности.  

Какой объект, находящийся на территории Вашего региона, по Вашему мнению, было 

бы целесообразно включить в перечень Всемирного наследия ЮНЕСКО? К какой категории 

объектов Списка его следовало бы отнести? Обоснуйте его соответствие критериям ценности 

и уникальности, используемым этой организацией при принятии решения о включении объ-

ектов. Оцените, какие преимущества от включения объекта в этот список получит турист-

ская отрасль Вашего региона. Охарактеризуйте, какие угрозы и ограничения могут возник-

нуть в связи с появлением такого объекта в различных аспектах экономической и общест-

венной системы региона. Оцените потенциальную вероятность (реализуемость) такого про-

екта. Охарактеризуйте, на сколько заинтересовано в реализации этого проекта местное насе-

ление и предложите комплекс мер по организации кампании по продвижению предложенно-

го объекта в Список Всемирного наследия ЮНЕСКО и широкому общественному информи-

рованию о ней. Предложите проект бренд-стратегии продвижения этого объекта. 
 
 
Занятие семинарского типа 4 (1 ак.час) 

Вид семинарского занятия: разбор кейс-практик с обсуждением. 

Тема и содержание занятия: «Великий Устюг – родина Деда Мороза»: причины ус-

пеха и факторы «затухания» бренда 

Цель занятия: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в процессе само-

стоятельного изучения, приобрести умения и навыки по предложенной теме. 

Практические навыки: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в про-

цессе самостоятельного изучения, приобрести умения и навыки разработки проектных реше-

ний для локального территориального туристского брендинга и ребрендинга на примере ту-

ристского предприятия (группы предприятий). 

Задание - описание ситуации: В Вологодской области, в 12 км от города Великий Ус-

тюг, в 1998 году был запущен проект «Великий Устюг – Родина Деда Мороза». За прошед-

ший период была создана огромная инфраструктура по приему и развлечению туристов, 

прежде всего детских групп, налажена индустрия производства сувениров. Разработаны раз-

личные программы международного и межрегионального сотрудничества, в т.ч. «гостевые 

визиты» коллег и родственников Деда Мороза из других регионов и стран. Запущена про-

грамма «Канцелярия Деда Мороза», сфера деятельности которой – переписка с детьми от 

имени Деда Мороза, отправка (продажа оплаченных родителями) подарков от сказочного 

героя, и ряд других. Для минимизации негативного воздействия фактора сезонности был 

своевременно продуман ряд более или менее эффективных мероприятий.  
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Но со временем у потребителей этого туристского продукта стало складываться ощу-

щение однообразности гостевых и развлекательных программ, повторяющихся с незначи-

тельными изменениями из года в год. Кроме того, появились конкурентные проекты – ре-

гиональные «резиденции» «Дедов Морозов» (в т.ч. этно-национальных) и его друзей (Снегу-

рочки, Снеговика, Государыни Зимы и пр.), которые зачастую оказались территориально бо-

лее близкими к центрам генерации турпотоков, и это отвлекло значительную часть туристов, 

ранее посещавших Великий Устюг. По мнению ряда экспертов туристской отрасли, проект 

застыл в своем развитии и более не является ни инновационным, ни уникальным, не предла-

гает принципиально новых программ, которые стимулировали бы туристов к повторным и 

последующим возвращениям. Есть экспертные оценки, что проект постепенно стал «местом 

однократного посещения», хотя ранее доля возвратных туристов была достаточно высокой.  

Оцените позитивные и отрицательные стороны состояния проекта (бренда) «Великий 

Устюг – Родина Деда Мороза». В чем заключаются сегодня основные причины того, что 

проект внешне создает образ «застывшего в развитии»? Как возможно перезапустить этот 

проект? Предложите концепцию расширения бренда и/или ребрендинга проекта, если это 

целесообразно. За счет каких ресурсов проект может развиваться в дальнейшем? Имеется ли 

у него потенциал дальнейшего роста (расширения) и в чем он может заключаться? Какие ин-

новационные, креативные идеи для проекта «Великий Устюг – Родина Деда Мороза» Вы 

могли бы предложить к реализации с целью активизации интереса к нему со стороны тех ту-

ристов, кто уже здесь бывал ранее, а также с целью привлечения новых?  
 
 
Занятие семинарского типа 5 (1 ак.час) 

Вид семинарского занятия: кейс-диспут. 

Тема и содержание занятия: От концепции «Go to Barcelona!» до явления «Tourists Go 

Home!»: к чему может приводить слишком успешный туристский маркетинг 
Цель занятия: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в процессе само-

стоятельного изучения, приобрести умения и навыки по предложенной теме. 

Практические навыки: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в про-

цессе самостоятельного изучения, приобрести умения и навыки разработки прогнозирования 

в ходе проектирования туристской отрасли. 
Задание - описание ситуации: Сегодня во многих мегапопулярных туристских дести-

нациях все чаще можно встретить лозунг "Tourists - Go Home!". Туристы вдруг стали "про-
клятием успеха" - нежелательным элементом городского пейзажа. Вдруг оказалось, что 
чрезмерный поток туристов приводит к постепенной физической и культурной деградации 
этих мест, разрушению самобытности, экологическим проблемам, "разрушает любимые мес-
та", изменяет локальную экономику, способствует росту цен на продукты и товары массово-
го потребления для местного населения, вульгаризирует национальную культуру, превраща-
ет в ширпотреб народные промыслы, изменяет сложившиеся веками традиции и обществен-
ные устои, снижает качество жизни людей, проживающих в них или поблизости, грозит дис-
пропорциями экономической структуры, ростом криминальных и террористических угроз, 
расцвету "рынка" торговли людьми, и даже приводит к конфликтам между странами... С 
этим далеко не полным перечнем проблем, которые часто называют "овертуризмом" или 
"дефетными факторами развития туриндустрии", сталкиваются практически все дестинации, 
но о них, почему-то, почти не принято говорить, о них забывают в программах и стратегиях 
развития туризма, не разрабатывают действенных мер по противодействию им, эти пробле-
мы почти не обсуждаются со студентами профильных вузов, а само развитие туриндустрии 
рассматривается исключительно как панацея от всех экономических бед и проблем того или 
иного региона. Примеры Барселоны, Лондона, Венеции, Парижа, Бильбао, Ибицы и Майорки 
- лишь наиболее яркие из растущей во всем мире "туризмофобии" - протестной тенденции, 
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когда местные сообщества видят корень всех своих "новых проблем" именно в туристах. 
"Гипертуризм стал проклятием привлекательных мест во всем мире". Эксперты WTTC заме-
тили, что Россия в целом пока остается в предпочтительном положении в сравнении с дру-
гими странами. Но и в нашей стране эта проблема уже проявляется в Москве, Санкт-
Петербурге, на Байкале... Как альтернатива массовому туризму (гипертуризму) и "дромома-
нии", появилась тенденция "staycations". Так в чем проблема всех этих явлений? Почему ока-
зался пройденным "порог терпимости", откуда взялись "лишние туристы", почему возникла 
"усталость от туризма"? Или, быть может, оказались не верными постулаты концепции "раз-
вития устойчивого туризма"? Или проблема в отсутствии действенных механизмов прогно-
зирования и планирования всех аспектов развития туризма, а не только лишь позитивных? 
Или решение этих проблем заключается в необходимости выработки действенных механиз-
мов контроля, в т.ч. общественного и отраслевого, за деятельностью экономических агентов 
отрасли? Возможен ли в действительности устойчивый туризм? Каковы реальные (не абст-
рактные - "развивать", "расширять", "способствовать", "обеспечивать"), а именно реальные 
инструменты и механизмы его обеспечения? Есть ли примеры и кейсы гармонии сосущест-
вования туризма и местных сообществ и возможно ли его верифицировать на другие дести-
нации? В чем заключается секрет "гармоничного туризма" и есть ли способы борьбы с овер-
туризмом, каковы пути выхода из кризиса "гипертуризма"? Есть ли вообще действенные пу-
ти и механизмы решения этой группы проблем? 
 
 
Занятие семинарского типа 6 (1 ак.час) 

Вид практического занятия: Разработка проектного задания. 

Тема и содержание занятия: Проект «Формирование территориального туристско-

го бренда региона РФ» 

Цель занятия: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в процессе само-

стоятельного изучения, приобрести умения и навыки по предложенной теме. 

Практические навыки: проверить и закрепить знания, полученные на лекции и в про-

цессе самостоятельного изучения, приобрести умения и навыки проектирования и формиро-

вания территориального туристского бренда на примере потенциального туристского регио-

на РФ. 
Задание:  
Вариант 1. В Концепции федеральной целевой программы «Развитие внутреннего и 

въездного туризма в Российской Федерации (2019 – 2025 годы)», представленной на сайте 

Федерального агентства по туризму Российской Федерации, выделены 15 перспективных ту-

ристских укрупненных инвестиционных проектов (УИП), привлекающих туристов и обла-

дающих высоким потенциалом расширения туристского предложения по конкретным 5 при-

оритетным видам туризма. Среди приоритетных видов туризма выделен круизный. Предпо-

лагается, что среди УИП на нем будет специализироваться УИП «Амур» в составе Хабаров-

ского края, Амурской области, Еврейской автономной области.  

Оцените перспективы развития круизного туризма на территории указанного УИП. Ка-

кие объекты здесь могут быть туристскими дестинациями? Каковы ресурсные условия для 

развития здесь круизного туризма? Определите центры генерации потенциальных турист-

ских потоков для данного УИП, целью которых будет именно круизный туризм. Предложите 

комплекс мер (стратегию) по широкому информированию потенциальных туристов (в аспек-

те «подогрева интереса» к потенциальному туристскому региону) о том, что в указанной 

УИП будет сформирован центр круизного туризма. Каков возможный потенциал для расши-

рения (продления) речных круизных маршрутов за счет добавления морских участков? Что 

может стимулировать потенциального туриста в будущем приобрести круиз по УИП 
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«Амур»? Предложите проект возможной программы круиза и обоснуйте ее наполнение объ-

ектами туристского интереса. 
 

Вариант 2. Места бытования народных художественных промыслов являются важны-

ми элементами культуры России, в творчестве НХП заложен исторический опыт миропони-

мания и художественного восприятия мира, воплощены глубокие эстетические традиции, 

репрезентирующие самобытную культуру народов России. К продукции НХП как к сувени-

рам и объектам коллекционирования приковано особое внимание туристов, в особенности 

иностранных. НХП являются одновременно и отраслью промышленности, и областью на-

родного творчества, они превратились в символы нашей многонациональной культуры, вне-

сли свой вклад во всемирное культурное наследие. 

За рубежом пользуются высокой популярностью экскурсии на предприятия промыслов, 

многие из которых являются крупными производствами с известными брендами. Не редко 

при них действуют собственные гостевые центры, фирменные магазины, экскурсионные бю-

ро, а в штате сотрудников предприятия имеются экскурсоводы. К сожалению, на российских 

предприятиях НХП этот практически не используется. 

Отечественные НХП в большинстве случаев представляют собой производственные 

предприятия, основной целью которых является производство продукции установленной но-

менклатуры и ее сбыт. Во многих случаях экскурсантов и туристов если и принимают, то 

преимущественно с той целью, чтобы они посетили магазин при предприятии и приобрели 

его продукцию, а их прием и обслуживание начинается лишь «от порога» предприятия. 

Примеры развития комплексных туристских программ, приема и размещения, функциониро-

вания полноценных туристских комплексов на базе отечественных НХП, единичны. Главная 

проблема этих предприятий с точки зрения индустрии туризма в том, что они умеют и знают, 

как произвести художественный шедевр, но не имеют представления о том, как расширить 

свой потенциал за счет сферы туризма. Также известна проблема «раскрученности» брендов 

одних НХП (например, гжельская роспись, тульский самовар, жостовские подносы, орен-

бургский платок и др.), и практически полная неизвестность не только иностранным тури-

стам, но часто и российским гражданам, других.  

Предложите концепцию (стратегию) развития туристской деятельности на базе какого-

либо центра НХП Вашего региона. Что может быть основой для его популяризации в качест-

ве турдестинации и привлечения туристов? Возможно ли на его основе создать крупный ту-

ристский центр и что может являться его главным конкурентным преимуществом (условно 

говоря, глиняные игрушки производят во многих местах, и каждое производство по-своему 

уникально, и сувенирные магазины есть у всех, но что должно стимулировать потенциально-

го туриста выбрать именно Ваш центр НХП с целью турпоездки)? Предложите проект про-

граммы приема, обслуживания и пребывания туристов на базе Вашего туристского центра 

НХП продолжительностью более суток. Оцените вероятность и перспективу достижения по-

казателя соотношения прибыли 50×50 как от традиционной производственной, так и сугубо 

туристской деятельности. Какие креативные идеи Вы могли бы предложить для этого тури-

стского центра на базе НХП? 
 
 
8. Перечень основной и дополнительной учебной литературы; перечень ресурсов ин-
формационно-телекоммуникационной сети «Интернет», перечень информационных 
технологий, используемых при осуществлении образовательного процесса по дисцип-
лине (модулю), включая перечень программного обеспечения и информационных 
справочных систем 
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8.1. Основная литература 
4. Котлер, Ф. Маркетинг. Гостеприимство. Туризм: Учебник для студентов вузов / Ф. 

Котлер, Дж. Боуэн, Дж. Мейкенз; пер. с англ. — 4-е изд., перераб. и доп. — М. : 
ЮНИТИ-ДАНА, 2017.— 1071 с. — (Серия «Зарубежный учебник»). - ISBN 978-5-238-
01263-6. - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/1028517 

5. Гончарова, И.В. Маркетинг туризма (Ростуризм) : учебное пособие / Гончарова И.В., 
Розанова Т.П., Морозов М.А., Морозова Н.С. — Москва : Федеральное агентство по ту-
ризму, 2014. — 217 с. — ISBN 978-5-4365-0132-1. — URL: https://book.ru/book/919717  

6. Маркетинг в туризме: Учебное пособие / Е.В. Сарафанова, А.В. Яцук. - М.: Альфа-М: 
ИНФРА-М, 2011. - 240 с.: ил.; 60x90 1/16. - (ПРОФИль). (переплет) ISBN 978-5-98281-
124-0 - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/238719  

 
8.2. Дополнительная литература 
1. Государственное и муниципальное управление в сфере туризма (Ростуризм) : учебник / 

Писаревский Е.Л. под ред., Кудреватых С.А., Бобкова А.Г. — Москва : Федеральное 
агентство по туризму, 2014. — 192 с. — ISBN 978-5-4365-0127-7. — URL: 
https://book.ru/book/919721  

2. Маркетинг в туризме: Учебное пособие / А.П. Дурович. - М.: НИЦ ИНФРА-М, 2015. - 
316 с.: 60x90 1/16. - (Высшее образование: Бакалавриат). (переплет) ISBN 978-5-16-
009967-5 - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/478256  

3. Маркетинг в туризме : учебник / Ю.Н. Абабков, М.Ю. Абабкова, И.Г. Филиппова ; под 
ред. Е.И. Богданова.— М. : ИНФРА-М, 2019. — 214 с. — Режим доступа: 
http://znanium.com/catalog/product/1013811  

4. Маркетинг в туристическом бизнесе: Учебное пособие / Т.Л. Дашкова. - М.: Дашков и 
К, 2011. - 72 с.: 60x84 1/16. (обложка) ISBN 978-5-394-00782-8, 1500 экз. - Режим досту-
па: http://znanium.com/catalog/product/313129  

5. Маркетинг в схемах, рисунках, таблицах: Учебное пособие / П.С. Завьялов. - М.: НИЦ 
Инфра-М, 2012. - 496 с.: 60x88 1/16. - (Высшее образование). (обложка) ISBN 978-5-16-
001386-2 - Режим доступа: http://znanium.com/catalog/product/339689. 

6. Маркетинг рекламы: Учебное пособие / Блюм М.А., Герасимов Б.И., Молоткова Н.В., - 
2-е изд. - М.:Форум, НИЦ ИНФРА-М, 2015. - 144 с.: 60x90 1/16. - (Профессиональное 
образование) ISBN 978-5-91134-956-1 - Режим доступа: 
http://znanium.com/catalog/product/460565 

7. Севастьянова, С.А. Региональное планирование развития туризма и гостиничного хо-
зяйства : учебное пособие / Севастьянова С.А. — Москва : КноРус, 2016. — 255 с. — 
ISBN 978-5-406-04686-9. — URL: https://book.ru/book/920309  

 
8.3. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети «Интернет»  

1 Электронная библиотечная система Znanium.com 
2 Электронная библиотечная система book.ru 
3 Официальный сайт Ростуризма РФ http://www.russiatourism.ru/ 

 

 

 

8.4. Перечень программного обеспечения, современных профессиональных баз данных 

и информационных справочных систем  

 

Программное обеспечение 

1. Microsoft Windows  

2. Microsoft Office  

 

http://znanium.com/catalog/product/1028517
https://book.ru/book/919717
http://znanium.com/catalog/product/238719
https://book.ru/book/919721
http://znanium.com/catalog/product/478256
http://znanium.com/catalog/product/1013811
http://znanium.com/catalog/product/313129
http://znanium.com/catalog/product/339689
http://znanium.com/catalog/product/460565
https://book.ru/book/920309
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Современные профессиональные базы данных 

1. База данных «Федеральный перечень туристских объектов Министерства культуры РФ»: 

http://классификация-туризм.рф 

2. База данных «Открытые данные Ростуризма – наборы данных»: 

http://opendata.russiatourism.ru/opendata 

3. База данных «TourisTerm» (терминологическая база данных переводчиков Всемирной 

туристской организации): http://www.unwto.org/WebTerm6/UI/index.xsl 

 

Информационные справочные системы 

1. Информационная справочная система «OpenTripMap – открытый туристический атлас 

достопримечательностей мира»: https://opentripmap.com/ru/ 

2. Информационная справочная система «Карта достопримечательностей России портала 

Национального туристического портала Russia.Travel»: https://russia.travel/map-tourism/ 

3. Информационная справочная система «Международная сеть устойчивых туристических 

обсерваторий (INSTO)»: http://insto.unwto.org/  

4. Информационная справочная система «Унифицированные туристские паспорта регионов 

РФ»: http://utp.nbcrs.org/ 
 
9. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины (модуля) 
 

Процесс изучения дисциплины предусматривает контактную (работа на лекциях и за-

нятиях семинарского) и самостоятельную (самоподготовка к лекциям и занятиям семинар-

ского типа) работу обучающегося. 

В качестве основных форм организации учебного процесса по дисциплине в предла-

гаемой методике обучения выступают лекционные занятия и занятия семинарского типа (с 

использованием активных и интерактивных технологий обучения), а также самостоятельная 

работа обучающихся.  

Занятия лекционного типа. 

Лекция-презентация - это традиционно вузовская учебная лекция, сопровождаемая 

демонстрационным материалом презентационного характера. Для нее характерны высокий 

научный уровень, теоретические абстракции, имеющие большое практическое значение. 

Стиль такой лекции - четкий план, строгая логика, убедительные доказательства, краткие 

выводы. 

Проблемная лекция характеризуется постановкой перед студентами учебных проблем-

заданий, которые они должны самостоятельно решить, получив, таким образом, новые зна-

ния. В лекции сочетаются проблемные и информационные начала. Часть знаний обучаю-

щийся получает в виде готовых знаний, а часть добывает самостоятельно под руководством 

преподавателя. На этих лекциях процесс познания студентов приближается к поисковой, ис-

следовательской деятельности. Смысловая нагрузка лекции смещается в сторону от изложе-

ния теоретического материала к формированию мотивации самостоятельного обучения через 

постановку проблем обучения и показ путей решения профессиональных проблем в рамках 

той или иной темы. При этом основным методом ведения лекции является метод проблемно-

го изложения материала 

Теоретические занятия (лекции) организуются по потокам. На лекциях излагаются 

темы дисциплины, предусмотренные рабочей программой, акцентируется внимание на наи-

более принципиальных и сложных вопросах дисциплины, устанавливаются вопросы для са-

мостоятельной проработки. Конспект лекций является базой при подготовке к практическим 

занятиям, к экзаменам, а также самостоятельной научной деятельности.  

Занятия семинарского типа. 

http://классификация-туризм.рф/
http://opendata.russiatourism.ru/opendata
http://www.unwto.org/WebTerm6/UI/index.xsl
https://opentripmap.com/ru/
https://russia.travel/map-tourism/
http://insto.unwto.org/
http://utp.nbcrs.org/
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Цель занятий семинарского типа заключается в выполнении студентами под руково-

дством преподавателя комплекса учебных заданий направленных на усвоение научно-

теоретических основ дисциплины, приобретение навыков овладения методами практической 

работы с применением современных информационных и коммуникационных технологий.  

Занятия семинарского типа включают в себя семинары в формах семинаров- круглых 

столов, а также практических занятий в форме проектных сессий. 

Практические занятия способствуют более глубокому пониманию теоретического ма-

териала учебного курса, а также развитию, формированию и становлению различных уров-

ней составляющих профессиональной компетентности студентов.  

Самостоятельная работа обучающихся. 

Целью самостоятельной (внеаудиторной) работы обучающихся является обучение на-

выкам работы с научно-теоретической, периодической, научно-технической и методической 

литературой, необходимыми для углубленного изучения дисциплины, а также развитие у 

них устойчивых способностей к самостоятельному изучению и изложению полученной ин-

формации. 

Основными задачами самостоятельной работы обучающихся являются: 

 овладение методиками;  

 наработка профессиональных навыков;  

 приобретение опыта творческой и исследовательской деятельности;  

 развитие творческой инициативы, самостоятельности и ответственности студентов.  

Самостоятельная работа студентов по дисциплине обеспечивает:  

 закрепление знаний, полученных студентами в процессе лекционных и практиче-

ских занятий; 

 формирование навыков работы с периодической, научно-технической литературой 

и технической документаций; 

 приобретение опыта творческой и исследовательской деятельности;  

 развитие творческой инициативы, самостоятельности и ответственности студентов. 

Самостоятельная работа является обязательной для каждого обучающегося. 

Формы самостоятельной работы 

Перечень тем самостоятельной работы студентов по подготовке к занятиям лекци-

онного и семинарского типа соответствует тематическому плану рабочей программы дисци-

плины. 

Самостоятельная работа студента предусматривает следующие виды работ: 

- подготовка проекта,  

- систематизация полученных сведений на практических занятиях,  

- изучение научной и научно-методической базы по поставленной проблематике. 

 

 
10. Материально-техническая база, необходимая для осуществления образовательного 
процесса по дисциплине (модулю): 

Учебные занятия по дисциплине проводятся в следующих оборудованных учебных ка-
бинетах, оснащённых соответствующим оборудованием: 
 

Вид учебных занятий по 

дисциплине 

Наименование оборудованных учебных кабинетов, объектов 

для проведения практических занятий с перечнем основного 

оборудования  

Занятия лекционного типа, 

групповые и индивидуаль-

учебная аудитория, специализированная учебная мебель 

ТСО: видеопроекционное оборудование/переносное видеопро-
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ные консультации, теку-

щий контроль, промежу-

точная аттестация 

екционное оборудование 

доска 

Занятия семинарского типа учебная аудитория, специализированная учебная мебель 

ТСО: видеопроекционное оборудование/переносное видеопро-

екционное оборудование 

доска 

компьютерный класс, специализированная учебная мебель                             

ТСО: видеопроекционное оборудование, автоматизированные 

рабочие места студентов с возможностью выхода в информа-

ционно-телекоммуникационную сеть "Интернет"                   

доска   

Самостоятельная работа 

обучающихся 

помещение для самостоятельной работы,  

специализированная  учебная мебель, ТСО: видеопроекционное 

оборудование, автоматизированные рабочие места студентов с 

возможностью выхода в информационно-

телекоммуникационную сеть "Интернет", доска; 

Помещение для самостоятельной работы в читальном зале На-

учно-технической библиотеки университета, специализирован-

ная учебная мебель автоматизированные рабочие места студен-

тов с возможностью выхода информационно-

телекоммуникационную  сеть «Интернет», интерактивная доска  
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