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Китайский туристический рынок постепенно восстанавливает 

внешний турпоток.

Для российских объектов санаторно-курортного лечения это 

возможность:

• привлечь новую аудиторию 

• снизить зависимость от одного рынка спроса 

• усилить загрузку в межсезонье 

• развивать медицинский, оздоровительный и рекреационный 

туризм 

• формировать долгосрочные партнерства с туроператорами и 

платформами Китая

Главная идея:

На китайский рынок нельзя выходить только переводом сайта. 

Нужны адаптация продукта, доверие, цифровое присутствие и 

правильная коммуникация.

Китайский рынок — одно из 

перспективных направлений для 

санаторно-курортной сферы России



Помочь санаторно-курортным объектам 

стать понятными, привлекательными и 

доступными для китайского туриста

Мы предлагаем не разовую рекламу, а системный подход:

• адаптировать объект под ожидания китайской аудитории 

• подготовить инфраструктуру и сервис 

• обеспечить цифровую видимость в китайской среде 

• встроить объект в туристические маршруты и b2b-каналы 

• сформировать поток целевых обращений и бронирований



Чтобы китайский турист выбрал санаторий 

или курорт в России, ему нужны 

понятность, доверие и удобство

Ключевые факторы выбора:

• официальный и понятный сервис 

• возможность привычной оплаты 

• навигация и коммуникация на понятном языке 

• доверие к площадке, на которой представлен объект 

• реальные отзывы и визуальный контент 

• объяснение пользы продукта: лечение, восстановление, 

отдых, природа, гастрономия, безопасность 

Вывод:

Российскому санаторию важно не просто присутствовать в 

интернете, а быть правильно «упакованным» для китайского 

потребителя.



Стратегия выхода на китайскую 

аудиторию

1. Адаптация продукта

Подготовка объекта к приему китайских гостей 

2. Легитимизация и доверие

Повышение доверия через сертификацию, понятную подачу и 

партнерства 

3. Цифровое присутствие

Выход на китайские платформы, контент, AI-видимость и 

продвижение 

Ключевая идея:

Сначала — подготовка и упаковка, затем — системное продвижение 

и продажи.



Что нужно до старта продвижения

Финансовая доступность

• прием UnionPay

• готовность к платежным сценариям, привычным для 

китайского гостя

Бытовая адаптация

• чайник и питьевая вода в номере 

• базовые привычные бытовые мелочи 

• понятные инструкции по проживанию 

• возможность быстро получить помощь на понятном языке 

Питание и сервис

• адаптация завтраков и меню 

• учет пищевых привычек 

• объяснение состава блюд 

• подготовка персонала к коммуникации с иностранным гостем 

Навигация и коммуникация

• базовая навигация на китайском языке 

• памятки, QR, инструкции 

• шаблоны приветствия и сопровождения 



Китайский турист выбирает то, чему 

может доверять

China Friendly — знак качества для китайского рынка

Что усиливает доверие к объекту:

сертификация формата China Friendly или аналогичная логика 

подготовки 

• понятная карточка объекта для китайской аудитории 

• наличие китайского языка в ключевых точках контакта 

• рекомендации партнеров и туроператоров 

• подтвержденный сервис, адаптированный под 

международного гостя 

Что это дает объекту:

снижение барьера недоверия 

рост вероятности выбора 

повышение конверсии из просмотра в бронь 

более сильную позицию в b2b-переговорах

Уровни:

Бронза — базовые требования (чайник, UnionPay)

Серебро — наш целевой уровень

Золото — максимум (персонал с китайским языком)



Платформа Назначение Важность

Xiaohongshu

(Little Red 

Book)

Основная соцсеть для туристов, 

«посев травы» (种草)

Критически 

важно

WeChat
Официальный аккаунт, мини-

программа для бронирования

Критически 

важно

Ctrip / Fliggy Крупнейшие агрегаторы отелей
Критически 

важно

Douyin Китайский TikTok (видеоконтент)
Дополнительно

Weibo Микроблоги
По 

необходимости

Китайская цифровая экосистема 

отличается от привычного российского 

рынка

Вывод:

Если санаторий или курорт не представлен в этих средах, для 

китайского пользователя он фактически не существует.



Следующий этап рынка — присутствие 

объекта в ИИ-среде

Ключевые платформы:

• DeepSeek — главный ИИ-ассистент Китая

• Ernie Bot (文心一言) — ИИ от Baidu

• Doubao (豆包) — популярный молодежный ассистент

Китайские пользователи все чаще ищут рекомендации через AI-

инструменты и умный поиск.

Поэтому важно:

• готовить структурированные материалы об объекте 

• размещать достоверную информацию в цифровых 

источниках 

• формировать контент, который может быть использован ИИ-

системами 

• управлять цифровой репутацией 

• повышать вероятность появления объекта в рекомендациях 

Результат:

Санаторий получает дополнительный канал узнаваемости и спроса 

без опоры только на классическую рекламу.



Продвижение через партнеров и 

туристические цепочки

Для санаторно-курортной отрасли важны не только прямые 

продажи, но и работа с партнерами:

• туроператоры 

• принимающие компании 

• медицинский туризм 

• агентства оздоровительных туров 

• корпоративные и групповые поездки 

• бизнес-миссии и профильные маршруты 

Что можно делать:

• готовить b2b-материалы 

• формировать специальные тарифы и предложения 

• проводить переговоры с партнерами 

• включать объект в маршруты и подборки



Почему без инфлюенсеров в Китае не 

работает продвижение

Китайской digital-среде доверие и продажа строятся через три 

роли:

KOL (Key Opinion Leader)

Лидеры мнений и эксперты. Формируют узнаваемость, статус и 

доверие к бренду. Их сила — в авторитете и влиянии на выбор 

аудитории. 

KOC (Key Opinion Consumer)

Обычные пользователи и микроинфлюенсеры, которым верят как 

«своим». Они создают отзывы, органичное обсуждение и эффект 

сарафанного радио. В логике китайского рынка именно KOC 

формируют базу доверия вокруг продукта. 

KOS (Key Opinion Sales)

Продавцы-эксперты в live commerce. Их задача — не просто 

рассказывать, а доводить до покупки. Они особенно сильны в 

стримах и конверсии в продажу. 

Как это работает для санатория / курорта:

KOL — создают имидж и узнаваемость объекта 

KOC — дают реальные отзывы, сценарии отдыха и доверие 

KOS — помогают конвертировать интерес в бронирование через 

стримы и продающий контент 



Если объект выходит в международную 

коммуникацию системно

Возможные работы:

• исследование восприятия бренда 

• разработка китайского нейминга 

• проверка названия на культурные и смысловые риски 

• создание бренд-платформы для китайской аудитории 

• адаптация визуальной и смысловой подачи 

Зачем это нужно:

Чтобы бренд был не просто переведен, а правильно понят и принят 

рынком.



Для китайского рынка важна не только 

информация, но и культурно точная 

подача

Что входит в креативную упаковку:

• поиск сильной идеи для китайской аудитории 

• адаптация смыслов и преимуществ объекта 

• разработка сценариев контента 

• визуальная подача, понятная рынку 

• формирование эмоционального образа курорта / санатория / 

отеля 

Результат:

Объект воспринимается не как «еще один российский санаторий», а 

как интересный и понятный продукт с собственной ценностью.



Преимущества команды

• понимание специфики маркетинга и международных 

коммуникаций 

• опыт адаптации российских проектов под внешние рынки 

• сочетание стратегии, контента, продвижения и AI-инструментов 

• понимание, что китайский рынок требует не перевода, а 

культурной адаптации 

• системный подход: от аналитики до результата 

• возможность работать как с единичным объектом, так и с 

отраслевым направлением 
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