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ПРОИЗВОДСТВЕННЫ Й ТУРИЗМ  КАК ФАКТОР ПОВЫ Ш ЕНИЯ 
ТУРИСТСКОЙ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ БЕЛГОРОДСКОЙ ОБЛАСТИ

O.K. Слинкова, И.Д. Маркова 
Г. Белгород, Россия

М ир вокруг нас постоянно меняется, и сейчас производство перестает быть просто 
местом, где товары появляются на свет. Оно становится главной шоу-площадкой для при­
влечения сверхлояльных потребителей этих товаров. В то время как одни крупные компании 
уже перевели свое производство в азиатские страны, другие успели понять, что старомодное 
производство является не тяжелым наследием устаревшей экономики, а конкурентным пре­
имуществом. И все, что нужно владельцам «устаревшего железа», -  превратить его из ба­
нального средства создания продукции в эффективный маркетинговый инструмент, которым 
может стать производственный туризм.

Сущ ествует ставшее общепринятым понятие «промышленный туризм» -  это органи­
зация регулярных туристических поездок на действующ ие (или когда-то действовавшие) 
промышленные предприятия [1, с. 138]. Однако не только производство товаров, но и предо­
ставление услуг можно превратить в ш оу без ущерба для производственного процесса. По­
этому корректнее использовать не привычный термин «промышленный туризм», а другой, 
имеющий более широкий смысл -  производственный туризм.

П роизводственный туризм -  это организация регулярных туристических поездок в 
места производства товаров и предоставления услуг.

В мировой практике есть множество примеров, доказывающих, что превращение про­
изводства в экскурсионный объект позволяет не только увеличить прибыль, но и выделиться 
среди конкурентов и громко заявить о своей компании.

П роизводственный туризм зародился в 19 веке в Соединенных штатах Америки, когда 
в 1866 году, в день открытия завода Jack D aniel’s, его посетил первый турист[7]. Сейчас в 
Америке почти не осталось предприятий, закрытых для туристов. В Европе в последнее де­
сятилетие также резко возрос спрос на промышленный туризм, а он, как известно, рождает 
предложение.

Завод BM W  в Лейпциге изначально создавался как туристический объект и не имеет 
шлагбаума. Каждый желающий может войти на территорию. Посещение завода оставляет 
незабываемые впечатления: уже в гигантском холле над стойкой администратора проплыва­
ют по конвейеру кузова автомобилей, подсвеченные синим неоном. Этот же неоновый кон­
вейер проходит над головами людей в офисах и в столовой. Цеха завода похожи на декора­
ции к фантастическому фильму -  будущие автомобили собирают не люди, а 500 роботов вы­
сотой в 2 человеческих роста.

Компания «Volkswagen» всегда позиционировала себя как производитель «народных 
автомобилей». Когда она поставила перед собой цель пробиться в премиальный сегмент, то 
она сделала ставку на «впечатляющее производство». Компания инвестировала 187 миллио­
нов евро в строительство поистине роскош ного завода для производства единственной моде­
ли автомобиля «Phaeton». Конвейеры этого завода сделаны из ценных пород дерева, а сам 
завод получил название «Стеклянная мануфактура» -  его стены практически полностью про­
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зрачные, что дает возможность наблюдать за производством снаружи. Но отличается от кон­
курентов «Стеклянная мануфактура» не красотой, а тем, что клиент в «общественном цен­
тре» завода может заранее определить комплектацию своей машины, собрав ее на гигант­
ском сенсорном мониторе, затем своими глазами проследить весь цикл производства своего 
автомобиля, а потом забрать готовую машину буквально с конвейера, будучи отчасти ее со­
здателем.

Рекламное агентство «TW IGA» (СШ А ) при переезде в новый офис решило изменить 
концепцию построения офисного пространства, разместив в его центре зал для совещаний с 
прозрачными стенами. Теперь клиенты во время переговоров могли наблюдать кипение 
творческой работы в компании и часто сами просили проводить встречи именно в этом кон- 
ференц-зале. Как считают Дж.Пайн и Дж.Гилмор, каждая компания может организовать экс­
курсию по предприятию и сделать запоминающимся событием обыденную покупку любых 
товаров. Назначение экскурсии заключается в вовлечении покупателя в процесс разработки и 
производства этого товара [6].

Рассмотрим подробнее пользу и мотивы всех сторон, участвующих в производствен­
ном туризме -  туристов, производителей и городских властей.

Во-первых, туристы сейчас становятся «коллекционерами мест» и жаждут новых впе­
чатлений. Стандартные развлечения, такие как пляжи, картинные галереи и музеи уже 
наскучили им. Туристы любопытны и хотят узнавать что-то новое, увидеть своими глазами, 
как собирают самолеты, делаю т сыр или вино, ткут ковры, выдувают стекло, пекут хлеб. 
Производственная экскурсия позволяет погрузиться в новый мир, давая возможность полу­
чить комплексные и разнообразные впечатления, научиться новому на мастер-классе или 
продегустировать продукцию. Это модное развлечение и хороший вариант отдыха с детьми 
или корпоративного отдыха, который не займет много времени. Посещ ение производств ин- 
тересно журналистам, инвесторам, студентам профильных ВУЗов. Немаловажно для тури­
стов и то, что экскурсии часто включают в себя посещение фирменного магазина с широким 
ассортиментом товаров и низкими ценами.

Во-вторых, производители получают возможность продемонстрировать свою чест­
ность, высокие технологии, безопасность и уверенность в собственном превосходстве, часто 
-  перед лицом конкурентов. Сейчас развитие технологий достигло такого уровня, когда без 
специальных знаний невозможно понять, как работает техника и в чем ее преимущества пе­
ред аналогичной продукцией. Экскурсии же доносят информацию до клиента в яркой, про­
стой и понятной форме. Как сказал, Джозеф Пайн II, соучредитель Европейского центра эко­
номики впечатлений: «...посещение завода —  интересный опыт для людей, которые не рабо­
тают на заводах и никогда на них не были. Им любопытно посмотреть, как производятся лю­
бимые товары ...»  [3, с. 134].

Кроме того, организация производственных экскурсий -  это отличный рекламный 
ход. По сути, экскурсия -  это несколько часов рекламы, которую экскурсант охотно потреб­
ляет и может распространять впоследствии, рассказывая о своих впечатлениях знакомым и 
Друзьям. По словам Ю рия Катунина, заведующего экскурсионным отделом компании «Бал­
тика», промышленный туризм -  самая доступная форма рекламы, значительно более эффек­
тивная и менее затратная, чем телевизионные ролики [5]. Кроме того, повышается качество 
контакта -  ни один рекламный ролик не расскажет столько, сколько можно рассказать на 
экскурсии. Реклама охватывает большую аудиторию, но не может завладеть вниманием так, 
как интересное развлечение, длящееся несколько часов. Впоследствии предприятие получает 
лояльных и преданных клиентов.

Немаловажно и то, что превращение производства в туристический объект стимули- 
РУет улучшение корпоративного климата и трудовых отношений. У сотрудников появляется 
гордость за свою работу; соблюдаются санитарные нормы, производственные помещения и 
оборудование приобретают презентабельный вид. Затраты на организацию маршрутов по 
Действующим предприятиям довольно низки, особенно в сравнении с полученным эффек­
том. Кроме того, экскурсии -  это дополнительный доход. Оборот магазинов, продающих то­
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вары фирмы в точках окончания экскурсий на 40%  выше, чем в других магазинах с анало­
гичной продукцией. Даже если предприятие не выпускает бытовые товары, все равно тури­
сты часто покупают сувениры на память.

Наконец, для городских властей производственный туризм является перспективным 
направлением туризма (как внешнего, так и внутреннего). Интерес к объектам производ­
ственного туризма привлекает больш ое число туристов к расположенным рядом достопри­
мечательностям, увеличивается нагрузка на объекты инфраструктуры -  кафе, гостиницы. 
Кооперация интересов бизнеса и города (собственников производств, турбизнеса, краеведов) 
приведет к созданию  государственно-частного партнерства. Бюджет города выиграет от сти­
мулирования продаж местных товаров и услуг.

Благодаря производственному туризму знакомый город может раскрыться с необыч­
ной стороны, появятся новые элементы бренда города и устойчивые ассоциации с ним. Ту­
ристическую привлекательность производств можно использовать для продвижения бренда 
города и наоборот. Эффект «места производства» (place-of-origin) был исследован предста­
вителями Стокгольмской школы брендинга мест, которые пришли к выводу, что при «при­
вязке» продукта к месту производства повышается его ценность в глазах потребителей и 
улучшается репутация [8]. Конечно, развитие данного эффекта возможно лиш ь при под­
держке бренда в СМ И и контроле производимой продукции. Наибольшей популярностью у 
туристов пользуются объекты, являющиеся брендами конкретных городов -  например, завод 
«Ролекс» в Цюрихе.

Как отмечает Д.В. Визгалов, использование фирмой в рекламе своей продукции пози­
тивных ассоциаций с названием и символикой города является распространенным способом 
популяризации бренда компании и именуется синдицированной (совместной) рекламой 
[2, с. 64]. Этот инструмент с успехом могут использовать и города в собственных маркетин­
говых целях, так как совместная реклама работает и на их интересы тоже (причем для горо­
да размещ ение такой рекламы может быть бесплатным, поскольку ее оплачивает фирма- 
рекламодатель). Синдицированная реклама полезна для города и в случае, когда он ассоции­
руется с уже известными и популярными фирмами или их товарами, и когда в рекламу горо­
да включаются неизвестные фирмы и их товарные марки (но при условии размещ ения сов­
местной рекламы за их счет и контроля качества продукции). Белгородская область имеет 
немало известных брендов. За пределами области широко известны такие названия, как «Аг- 
ро-Белогорье», «Приосколье», «Пармалат», «Эфко», НИУ «БелГУ» и другие, а Белгородская 
область рождает ассоциации с полезной и экологически чистой продукцией и городом, где 
«все хорошо». В 2012 году была начата работа по разработке единого бренда Белгородских 
товаропроизводителей [4], предлагались такие названия, как «Стандарт Белогорья», «Белго­
родское качество», «Белгородская марка», «Дары Белогорья».

В настоящее время в Белгородской области проводят экскурсии следующие 
предприятия:

1. Борисовская керамика,
2. Сырный Дом в посёлке Томаровка Яковлевского района,
3. Губкинский горно-обогатительный комбинат,
4. Белгородский хладокомбинат,
5. кондитерские фабрики «Белогорье» и «Славянка».
Все перечисленные направления обладают большим потенциалом. Чтобы представить 

возможное число туристов, можно упомянуть шоколадную фабрику «Кэдберри» в Борнвил- 
ле, близ Бирмингема (Великобритания), которую каждый год посещает около 400 тысяч че­
ловек. К сожалению, предприятия в России редко приглашают турфирмы к сотрудничеству. 
Специалисты турбизнеса, рассказывая о попытках организовать экскурсии на производство, 
часто сетую т на «несговорчивость» руководства наших фабрик и заводов. На большинство 
производств доступ ограничен, поскольку их владельцы не видят смысла в приглашении ту­
ристов и лиш ь изредка открывают свои двери для школьников или специальных гостей.
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Практика городов, осваивающих производственный туризм, показывает, что, как 
только одна из фирм начинает приглашать туристов на производство, тут же встает задача 
сделать их приезд в город «более эффективным», чтобы они могли посетить сразу несколько 
объектов производственного туризма.

Администрации города и торгово-промыш ленной палате необходимо налаживать 
контакт с руководителями компаний и предлагать содействие в организации экскурсий на их 
предприятия. Блоггеры также могут сыграть немалую роль в популяризации этого направле­
ния туризма, рассказывая о своих впечатлениях от экскурсий неформально и в доверитель­
ной форме широкой аудитории. Все эти действия будут способствовать развитию индустрии 
гостеприимства и благоприятно повлияют на имидж Белгородской области. Примерно так 
произошло в 2004-2006 годах в Роттердаме (Нидерланды), где центральным проектом про­
изводственного туризма стал международный морской порт, а затем, в течение года еще три 
городских предприятия открыли у себя на территории туристические маршруты.

В Белгородской области важно за задачей развития производственного туризма ви­
деть общую цель -  продвижение Белгорода как открытого, прогрессивного города. Органи­
зация туристических экскурсий на действующ ие производства является одним из эффектив­
ных инструментов маркетинга территории по продвижению ее интересов для привлечения 
туристов и инвесторов. Это также будет способствовать развитию города и компаний, нахо­
дящихся в нем. Производственный туризм в Белгородской области имеет огромный потен­
циал для развития региона и отдельных предприятий, поскольку это уникальная возмож­
ность прорекламировать не только продукцию, но и область нестандартным и запоминаю ­
щимся способом. О т одновременного развития туризма и промышленности в регионе в вы­
игрыше будут все, кроме конкурентов.
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Крупные фирмы по своему определению  зависят от рыночной конъюнктуры намного 
меньше, чем средние или малые фирмы. Подобное уменьшение зависимости происходит в 
силу их больших ресурсов, а точнее резервного запаса ресурсов, который фирмы в случае
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