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В настоящее время в связи с усилением 
конкурентной   борьбы   на   туристском   рынке 
регионов, а также необходимостью развития 
внутреннего и въездного регионального ту­
ризма усиливается роль системы продвиже­
ния туристских услуг или системы маркетин­
говых   коммуникаций   в   маркетинговой   дея­
тельности фирмы. Под системой продвиже­
ния   туристских   услуг   понимается  совокуп­
ность   средств   и   каналов   передачи   целевой 
аудитории информации о фирме и ее продук­
те,  выполняющих определенные функции для 
получения   обратной   связи   и   установления 
продолжительных   партнерских   отношений   с 
учетом   достижения   маркетинговых   целей 
компании. 

Система продвижения туристских услуг 
во многом определяется условиями рыночной 
среды, в которых функционируют туристские 
предприятия.   Интенсивность   коммуникатив­
ного   воздействия  фирмы   на   рынок,   выбор 
рекламных средств зависит от стадии разви­
тия   рыночных   отношений   в   обществе,   в 
частности,   от   характера   взаимоотношений 
между субъектами рынка (рынок покупателя, 
рынок   продавца),   количества   и   качества 
сформированного   туристскими  компаниями 
предложения,  степени рыночной свободы и 
конкуренции. 

В  связи с этим, нужно отметить, что вз­
гляды на  компонент  «продвижение» марке­
тинга­микс эволюционировали вместе с раз­
витием туристского рынка в России, который 
прошел в своем становлении несколько эта­
пов:

– период «квазирынка» [1] или подобия 
рынка (до 1990 г.),

–   период     экстенсивного   развития   ту­
ристского рынка (1991­1998 гг.),

– период интенсивного развития турист­
ского рынка (с 1998 г. по настоящее время).

Период   «квазирынка»   характеризуется 
распределительным   механизмом   в   распро­
странении   путевок,   ограниченностью 
предложения и возможности выбора путеше­
ствия.  Структуру  туристского  «квазирынка» 
составляли  три  предприятия­монополиста  – 

Центральный совет по туризму и экскурсиям 
профсоюзов, БММТ «Спутник» и ВАО «Инту­
рист»,     деятельность   которых   регулирова­
лась соответствующими нормативными акта­
ми.  

Деятельность по продвижению турист­
ских услуг в рамках данных организаций так­
же   регламентировалась   постановлениями. 
Наиболее активную политику в этом вопросе 
проводили Центральный совет по туризму и 
экскурсиям и ВАО «Интурист». В этот период 
деятельность по продвижению обозначалась 
понятием   «рекламно­информационная   дея­
тельность»,   которая   выполняла   две   основ­
ные функции: информационную (распростра­
нение познавательной информации, носящей 
идеологический  характер)   и   экономическую 
(формирование   спроса   и   привлечение 
большего числа туристов). 

Рекламно­информационная   деятель­
ность осуществлялась в тесной связи с про­
пагандой   туристских   услуг,   основанной   по 
преимуществу   на   укреплении   идеологиче­
ской   компоненты   деятельности   туристских 
организаций. 

В рамках Центрального совета по туриз­
му и экскурсиям был создан Отдел пропаган­
ды и рекламы, действующий с 1983 года и яв­
ляющийся   самостоятельным   структурным 
подразделением совета.  Этот  отдел  осуще­
ствлял   и   координировал   деятельность   по 
рекламе и   пропаганде внутреннего туризма 
в рамках и с  учетом существующей идеоло­
гии. Печатный орган Центрального совета по 
туризму и экскурсиям – Центральное реклам­
но­информационное   бюро   «Турист»   осуще­
ствляло разработку и распространение мето­
дических рекомендации по рекламе и пропа­
ганде туристских услуг. В них уделялось осо­
бое   внимание   взаимодействию   туристских 
организаций со средствами массовой инфор­
мации, в том числе периодическими печатны­
ми изданиями.  Методические рекомендации 
содержали тематику материалов для публи­
кации  в  СМИ,  механизм   сотрудничества   со 
СМИ и перечень рекомендуемых СМИ,   при­
мерные планы работы туристско­экскурсион­
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ных бюро по использованию СМИ, а также 
примерные тексты рекламы.

Следует   отметить,   что   отсутствовал 
комплексный подход к разработке мероприя­
тий по продвижению туристских услуг регио­
на как реципиента туристских потоков. Осо­
бо   серьезные   последствия   это   имело   для 
развития именно внутреннего туризма регио­
нов, в частности, Алтая, где к 1991 году рез­
ко сократился туристский поток в регион по 
линии   государственно­профсоюзной   систе­
мы  ТЭПО  «Алтайтурист»  со   150   тыс.   тури­
стов в 1987 г. до 98 тыс. в 1991 г. 

Период экстенсивного развития турист­
ского   рынка   характеризуется   количествен­
ным ростом фирм, как в масштабах страны, 
так и регионов, в том числе, Алтая, а также 
количественным   ростом   предложения 
(направлений поездок),  с минимальным уче­
том   качественной   составляющей,   в   частно­
сти,   совершенствования   качества   ассорти­
мента,   обслуживания,   укрепления   имиджа 
компаний. Фактически наблюдается индиф­
ферентное отношение компаний к использо­
ванию комплекса продвижения в своей дея­
тельности,   даже  по   сравнению  с   предыду­
щим периодом. Это связано, прежде всего, с 
характером   потребительского   спрос,   кото­
рый в  тот  период  можно охарактеризовать 
как   слабоизбирательный  и  малодифферен­
цированный, что обусловлено низкой степе­
нью   информированности   потребителей. 
Фактически  предложения  туристских  фирм 
воспринимались   потребителями     как  новый 
продукт,  а также отсутствовали предпочте­
ния  в  выборе   компании.  Кроме  того,   вновь 
образованные  фирмы   занимали   свободные 
рыночные ниши, не имея сильных конкурен­
тов, и предлагали новый туристский продукт, 
ориентированный преимущественно на выезд 
туристов за рубеж.

В данный период в связи с фактическим 
отсутствием других каналов коммуникации с 
рынком, преимущественным рекламным носи­
телем являлись печатные издания. Все уси­
лия   туристских   компаний   по   продвижению 
своих   турпродуктов   были   направлены   в 
основном, на размещение точечных объявле­
ний в наиболее читаемой прессе. 

Лишь к концу периода туристские фир­
мы   начинают   обращаться   к  формированию 
системы продвижения своих услуг. Происхо­
дит  переоценка  роли  комплекса  продвиже­

ния   в   становлении   и   развитии   туристских 
компаний, связанная с усилением конкурент­
ной борьбы на туристском рынке и поиском 
новых форм и видов деятельности для выжи­
вания в сложившихся условиях.

Усиление   конкурентной   борьбы   было 
вызвано рядом причин.  Во­первых, с приня­
тием государством ряда нормативных актов, 
регулирующих   сферу   туристского   бизнеса 
(25 декабря 1993 года Постановления Прави­
тельства  РФ  «О лицензировании  междуна­
родной   туристской   деятельности   в   РФ», 
12.12.1995   –   Постановления   Правительства 
РФ «О лицензировании международной ту­
ристской деятельности» № 1222,  14 ноября 
1996 года – Закона «Об основах туристской 
деятельности», а также в 1994 обязательной 
сертификации   туристских   услуг   в   соответ­
ствии с Правилами сертификации туристских 
услуг  и   гостиниц и четырьмя государствен­
ными   стандартами),   укрепились   рычаги 
контроля   над   осуществлением   туристской 
деятельности, и качеством предоставляемых 
услуг. Рынок был очищен от ряда недобросо­
вестных   компаний.   (По   данным   комитета 
«Мостурлицензии»   в   ходе   инспекционных 
проверок в 1995 году была приостановлена 
деятельность 256 фирм, а прекращена – 56).

Эти меры привели к тому, что компании 
стали   усиливать   такой   компонент   системы 
продвижения,   как   формирование   имиджа 
продукта   и   фирмы,   поскольку   ликвидация 
многих  фирм повлекла  за  собой  изменение 
взглядов   клиентов   на   процесс   выбора   ту­
ристской   фирмы,   выводя   на   первый   план 
критерий надежности  предоставляемого об­
служивания.  

Во­вторых,   усиление   конкуренции   вы­
звано   стремительным   количественным   ро­
стом туристских фирм. Так, в целом по стра­
не к 1996 г. действовали около 6 тыс. фирм, 
к 1997 г. – 8 тыс., к 1998  г. – 10 тыс., из них 
порядка   4,5   тыс.   –   в  Москве.  В  Алтайском 
регионе  также наблюдалась  тенденция  ро­
ста   численности   туристских   фирм.   Так, 
Комитетом  администрации  Алтайского   края 
по культуре и туризму в 1995 г. было выдано 
5   лицензий   на   международную   туристскую 
деятельность, в 1996 г.  – 22, а в 1997 г. – 28. 
Количественный рост турфирм заставил мно­
гих обратиться к разработке новых направ­
лений и программ, а также методов продви­
жения.
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 В­третьих, произошла смена приорите­
тов в развитии выездного туризма. Так, в об­
щем числе выездов в 1997 г. наблюдался рез­
кий спад на 46%, что было связано с введе­
нием  Постановления  Правительства  РФ  от 
16.06.1996  № 808  «О порядке  перемещения 
товаров и транспортных средств через тамо­
женную границу физическими лицами», зна­
чительно сократившем объемы так называе­
мого   «шоппинг»­туризма.   Это,   в   свою   оче­
редь,   отразилось   и   на   работе   туристских 
фирм, которые были вынуждены искать но­
вые ниши на рынке. Чаще всего они начинали 
заниматься  организацией  выезда  за  рубеж 
по туристским путевкам, а для этого требова­
лась разработка мер по привлечению новых 
клиентов. 

В­четвертых,   российский   рынок   вы­
ездного   туризма   становится   привлекатель­
ным для иностранных компаний. Начался ак­
тивный процесс проникновения иностранных 
туроператоров     на   рынок   России,   прежде 
всего в г. Москву, тем более  что никаких ба­
рьеров для этого не существовало.  Их появ­
ление вызвало обострение конкуренции, по­
скольку   они   предложили   более   разнооб­
разный по параметрам цены и качества про­
дукт, а также более низкие цены и свой соб­
ственный   опыт   продвижения   туристских 
услуг,   по   многим   параметрам   превосходив­
ший   мероприятия   по   продвижению   отече­
ственных компаний.

Формирование системы продвижения в 
данный период обусловлено рядом позитив­
ных   тенденций   в   развитии   маркетинговых 
коммуникационных   каналов,   таких   как,   на­
ружная реклама, а также профессиональных 
отраслевых выставок как на уровне страны в 
целом, так и регионов, в частности. 

Крупные   туристские   фирмы,   располо­
женные в г. Москве,   стали использовать в 
деятельности  по  продвижению своих  услуг 
комплексные   рекламные   кампании,   привле­
кая для их разработки и проведения специа­
листов   из   рекламных   агентств.   Впервые 
подобный   подход   к   продвижению   своих 
услуг был применен турфирмой «Бегемот» (г. 
Москва), специализирующейся на шоп­турах. 
Была  проведена  интенсивная   трехмесячная 
рекламная кампании на ТВ и в прессе. Сум­
марные затраты  составили  200  тыс.  долла­
ров.   Затем   в   качестве   подкрепления     тур­
фирма давала объявления в газетах, а так­

же использовала наружную рекламу.  В ре­
зультате возрос уровень доверия к фирме, 
увеличились   объемы   продаж.  Однако   дан­
ный пример являлся в  тот период скорее ис­
ключением,   а   компании,   применявшие   кон­
цепцию   продвижения   в   своей   практике, 
рассматривались как компании­новаторы.

На  Алтае  единичные  фирмы    («Возро­
ждение», «Азия­Трэвел») занимались разра­
боткой   масштабной   рекламной   кампании   в 
региональной  прессе.  Так,   турфирма   «Воз­
рождение» в период с 1993 по 1997 гг. вела 
рубрику   «Туризм   и   путешествия»   в   газете 
«Алтайская неделя», размещая также и свою 
рекламу, а турфирма «Азия­Трэвел» впервые 
на региональном рынке провела рекламную 
кампанию в течение 1994 года, завершившу­
юся розыгрышем туристской путевки. 

Таким образом, на данном этапе намети­
лось   явное   отставание   регионального   ту­
ристского   бизнеса   в   сфере   использования 
каналов продвижения туристских услуг, свя­
занное с меньшими рекламными бюджетами, 
слабым развитием регионального туризма, а 
также системы каналов маркетинговых ком­
муникаций.  

Этап интенсивного развития туристско­
го рынка продолжается до настоящего вре­
мени и характеризуется следующими особен­
ностями:   структурированием   туристского 
рынка,  усилением качественной компоненты 
обслуживания   при   дифференциации 
предложения с учетом нужд и запросов по­
требителей,  стремлением туристских компа­
ний   к  установлению долгосрочных отноше­
ний с  партнерами  и  потребителями.  Вслед­
ствие этого, наблюдается усиление коммуни­
кационной составляющей в комплексе марке­
тинга туристских компаний.   На уровне сто­
личного   туристского   бизнеса   компании   все 
чаще обращаются к формированию сильных, 
конкурентоспособных туристских брендов, а 
также   созданию   системы   интегрированных 
маркетинговых   коммуникаций.   Затраты   на 
продвижение   планируются   и   все   чаще 
рассматриваются не как затраты, а как инве­
стиции в будущий успех компании на рынке.

В Алтайском регионе особенности раз­
работки системы маркетинговых коммуника­
ций и выбора средств МК региональными ту­
ристскими фирмами обусловлены рядом спе­
цифических характеристик региона.
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К числу таких специфических характе­
ристик   можно   отнести:   особенности   среды 
функционирования  туристских  фирм  и  свя­
занные   с   этим   приоритетные   направления 
развития   направленности   туризма   (выезд, 
прием туристов), структуры туристского биз­
неса, внутренние особенности функциониро­
вания туристской фирмы,   специфика орга­
низации   маркетинговой   деятельности,   в 
частности,   касающейся   разработки   и   при­
менения  комплекса  продвижения,   в  турист­
ской фирме. 

Специфика   среды   функционирования 
туристских фирм региона, влияющая на раз­
работку политики продвижения фирмы и ее 
услуг,   проявляется   в   ряде   показателей,   в 
частности, обусловлена, уровнем социально­
экономического  развития   региона,   а   также 
наличием факторов,  определяющих  особен­
ные   направления   развития   туризма,   в   том 
числе, потенциале для развития въездного и 
внутреннего туризма.

Уровень  общего экономического  разви­
тия  региона  является  одним  из  важнейших 
факторов, который выступает как определя­
ющий   при   оценке   потребности   населения 
региона в туризме, что особенно важно для 
туристских   предприятий   при   разработке 
предложения и определении целевых потре­
бительских сегментов. 

Следует   подчеркнуть,   что   Алтайский 
регион   является   дотационным   регионом. 
Доля его в ВВП России составляет 0,8%, и 
по данному показателю Алтайский край на­
ходится на 7 месте среди 12 субъектов Си­
бирского федерального округа.  

Сравнение  уровня  заработной  платы  с 
другими регионами Сибирского федерально­
го округа, а также с регионами России, отра­
жает   отрицательную   динамику   в   данной 
сфере для Алтайского региона.   Тем не ме­
нее,   результаты   данного   сравнения   могут 
иметь   первостепенное   значение   для   дея­
тельности туристских фирм региона как ин­
дикаторы основных потребительских рынков, 
на которые следует в первую очередь ориен­
тировать маркетинговую активность в сфере 
продвижения туристского потенциала регио­
на.

Численность   работающих,   заработная 
плата которых превышает 4 тыс. руб. в месяц 
(именно эта часть населения в большинстве 
случаев может стать потенциальными потре­

бителями   туристских   услуг),   по  Алтайскому 
краю составила в 2003 году 10,6% от общего 
числа  занятых.  Для  сравнения  –  в  Новоси­
бирской  области   –   16,4%,  Омской  –  26,2%, 
Томской – 34,2%, Кемеровской – 35,4% [2]. 

В   данной   ситуации   следует   предполо­
жить, что не более 10% населения региона, 
т.е. около 200 тыс. человек, могут стать по­
тенциальными   потребителями   туристских 
услуг, что существенно сужает емкость рын­
ка и усложняет работу туристских компаний 
в   сфере   привлечения   и   сохранения   клиен­
тов.

Низкий уровень заработной платы в це­
лом по региону отражается в характере ту­
ров,   продаваемых   туристскими   фирмами. 
Явно прослеживается тенденция к продаже 
«бюджетных»,   экономичных   туров.   Так,   в 
2004 средняя стоимость путевки за границу 
составила 27, 4 тыс. руб.  на человека,  а по 
России – 4,9 тыс. руб. на человека. Соответ­
ственно, при разработке системы продвиже­
ния   туристские  фирмы  должны  ориентиро­
ваться  на  данный   сегмент  потребителей,  а 
также проводить дальнейшую работу по при­
влечению более «выгодных»  клиентов.

Кроме   того,   низкая   покупательная 
способность населения региона не позволя­
ет   в   полной   мере   развиваться   туропера­
торской деятельности в сфере выездного ту­
ризма.  Ближайшим  регионом,   осуществляю­
щим   собственные   зарубежные   программы, 
является   Новосибирская   область.   Турист­
ские  фирмы  Алтая,   работающие   в   области 
выездного туризма, прежде всего, занимают­
ся агентской деятельностью, перекупая туры 
у   новосибирских   и   московских   туроперато­
ров. Лишь немногие выступают в качестве ту­
роператоров   выездного   туризма,   составляя 
тем самым конкуренцию агентствам, посколь­
ку   могут   предложить   клиентам   определен­
ные   преимущества,   в   частности   по   цене   и 
ассортименту предлагаемых услуг.    

Специфика   среды   функционирования 
туристского   бизнеса   Алтайского   региона 
определяется их близостью к туристским ре­
сурсам,   обусловливающим   способность   Ал­
тайского региона выступать в качестве реци­
пиента туристских потоков, т.е. имеется по­
тенциал для развития въездного и внутрен­
него   туризма.   Соответственно,   стратегиче­
ским   направлением   в   деятельности   регио­
нальных   туристских   фирм   должно   стать 
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именно продвижение регионального турист­
ского продукта как комплекса услуг,  произ­
водимого и предоставляемого на территории 
региона.

По   данным   комитета   государственной 
статистики Алтайского края, продажа туров 
на Алтай в общей структуре реализованных 
туров составила в 2004 году 89 %, а в струк­
туре туров по России – 97,5% [3].

  Этот показатель отражает тенденцию 
роста в динамике, поскольку по данным пре­
дыдущего обследования туристских фирм за 
2002 г. доля туров на Алтай, реализованных 
туристскими  фирмами   в   общем   количестве 
туров, проданных по территории России, со­
ставила 95%. 

Разработка   системы   продвижения   ту­
ристских  услуг  региона  как  реципиента  ту­
ристских потоков базируется на учете фак­
торов аттрактивности данной территории. К 
таковым относятся факторы: 

–  аттрактивности  территории   (включая 
природно­климатические,   историко­культур­
ные), 

– деловой аттрактивности (связанной с 
формированием образа Алтая как делового 
и научного региона), 

–   экологической   аттрактивности   (обу­
словленной     экологической   «репутацией» 
региона). 

Эти факторы требуют углубленной раз­
работки   с   целью   создания   туристскими 
компаниями   уникального   торгового   предло­
жения   для   продвижения   туристских   услуг 
региона. 

Следующий анализируемый показатель, 
обусловливающий   специфику   системы   про­
движения  туристских  услуг  –  структура  ту­
ристского бизнеса региона.   

С учетом анализа деятельности турист­
ских  фирм   региона,   можно   классифициро­
вать их по следующим критериям.

1.   По   формам   собственности:   фирмы, 
находящиеся   в   частной   собственности 
отдельного лица (индивидуального предпри­
нимателя)   или   нескольких   лиц     (95%   всех 
фирм),   а   также  фирмы смешанной  россий­
ской собственности (5%).

2.  По характеру деятельности:  фирмы­
туроператоры     (24%),   фирмы   –   турагенты 
(76%).

3.   По   продолжительности   работы   на 
рынке (менее 5 лет – 38% турфирм, от 5 до 
10 лет – 47% турфирм, свыше 10 лет – 15%).

4.   По   характеру   предлагаемых   туров: 
фирмы, специализирующиеся на внутреннем 
и въездном туризме (29%),  фирмы, специа­
лизирующиеся на выездном   туризме (25%), 
фирмы,   предлагающие   разнообразный 
ассортимент туров (46%).

5. По принадлежности к субъектам ма­
лого  предпринимательства:  95% туристских 
фирм являются субъектами малого предпри­
нимательства.

6. По структурно­организационному при­
знаку: самостоятельные организации, фили­
алы   туроператорских   компаний   Новосибир­
ска и Москвы, филиалы и дочерние фирмы 
предприятий размещения Алтайского регио­
на   (санаториев,   пансионатов,   туристских 
баз), фирмы, входящие в состав холдинговых 
компаний.

7.  По   срокам  функционирования:  фир­
мы,   функционирующие   полный   год   (75% 
фирм),  фирмы,  функционирующие только  в 
течение сезона (25%).

Данная классификация раскрывает сле­
дующие тенденции, связанные с разработкой 
туристскими фирмами мероприятий по  про­
движению своих турпродуктов на туристском 
рынке Алтайского региона.

Во­первых,   отнесение   большинства   ту­
ристских компаний к субъектам малого пред­
принимательства  с  численностью сотрудни­
ков,   в   среднем   3­7   человек,   не   позволяет 
компаниям   создавать  отдельно  функциони­
рующие   отделы   маркетинга,   содержать   в 
штате   специалиста,   занимающегося   разра­
боткой мероприятий коммуникативной поли­
тики.  Это свою очередь ведет к непрофес­
сиональному   подходу   к   данному   виду   дея­
тельности  и   снижает   усилия  по  продвиже­
нию данных компаний.

Во­вторых,   наличие  фирм,  функциони­
рующих   только   в   течение   так  называемого 
«высокого» туристского сезона, создает до­
полнительную   конкуренцию   для   компаний, 
стабильно   функционирующих   на   рынке   в 
течение всего года, что, в свою очередь, яв­
ляется дополнительным стимулом для усиле­
ния   коммуникативных   маркетинговых   дей­
ствий со стороны туристских фирм.

В­третьих, туристские фирмы, являющи­
еся не самостоятельными образованиями,  а 
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филиалами или составными частями холдин­
говых  компаний,  имеют  более  сильную фи­
нансовую поддержку в плане осуществления 
мероприятий  продвижения,   соответственно, 
могут   создавать   более   сильные   конкурент­
ные   позиции   по   сравнению   с   компаниями, 
бюджеты продвижения которых ограничены. 
В связи с этим, для успешного функциониро­
вания   последние  должны  более   тщательно 
разрабатывать программы продвижения, оп­
тимизируя тем самым бюджетные расходы и 
повышая результативность коммуникативных 
воздействий.

В­четвертых,  преобладание фирм­тура­
гентов   над  фирмами­туроператорами   огра­
ничивает первых в предложении продуктов, 
обладающих   некими   уникальными   потреби­
тельскими   свойствами.   Более   того,   можно 
отметить тенденцию перехода части целевой 
аудитории,  особенно  это  касается  корпора­
тивных  клиентов,   к  фирмам­туроператорам, 
специализирующимся   на   предоставлении 
услуг в области внутреннего туризма. Соот­
ветственно, при разработке программы ком­
муникаций данные фирмы должны использо­
вать   определенные   аргументы,   чтобы   при­
влечь   к   себе  целевую аудиторию,  а   также 
более тщательно проводить анализ и отбор 
средств коммуникаций.

В­пятых,   в   последнее   время   на   рынке 
региона наблюдается тенденция привержен­
ности вновь образующихся туристских фирм 
к   приемам   агрессивного   маркетинга.   Это 
проявляется   в   использовании   ими   приемов 
недобросовестной конкуренции, в частности, 
демпинга,   чрезмерном   использовании 
средств стимулирования сбыта с целью не­
медленного   привлечения   большого   числа 
клиентов.  Соответственно, компании,  не ис­
пользующие подобную тактику в своей дея­
тельности   должны   стремиться   разрабаты­
вать   свою   политику   продвижения,   основы­
ваясь на других критериях, с тем, чтобы со­
кратить   уровень   оттока   клиентов   в   другие 
компании,   а   также   создать  более   устойчи­
вые конкурентные преимущества.

Следующим   компонентом,   обусловлива­
ющим создание системы продвижения в ту­
ристском бизнесе региона, является внутри­
фирменный фактор, связанный с нескольки­
ми    функциональными   уровнями  фирмы:   в 
частности, управлением маркетинговой поли­
тикой фирмы, финансовое состояние турист­

ской фирмы, привлечение квалифицирован­
ных специалистов для исследований рынка и 
разработки   эффективных   коммуникативных 
программ с учетом запросов различных целе­
вых групп.

Для анализа данного компонента авто­
ром было проведено анкетирование руково­
дителей 34 туристских фирм.  В результате 
исследования выявлено, что в структуре 95% 
туристских фирм отсутствуют специализиро­
ванная  служба,   занимающаяся  разработкой 
и внедрением программ комплекса маркетин­
га. Связано это, как уже было указано выше 
с   небольшими   размерами   региональных   ту­
ристских фирм. Более того, значение марке­
тинга   как   инструмента   эффективного   воз­
действия   на   рынок   недооценивается   пред­
ставителями 52% туристских компаний,  67% 
из которых функционируют на рынке более 
10 лет. Основными аргументами, приводимы­
ми   представителями   данных   компаний,   яв­
ляются:  наличие уже наработанной клиент­
ской базы,  отсутствие специальных знаний, 
высокий уровень расходов на данные меро­
приятия. 

Только 14% туристских фирм применя­
ют   методы   планирования   маркетинговых 
коммуникационных мероприятий, а также ме­
тоды   расчета   бюджета   продвижения.   В 
остальных фирмах выбор каналов коммуни­
каций,   периодичность   коммуникационных 
кампаний происходит спонтанно.

Аналитическая   работа   по   оценке   эф­
фективности   коммуникационных   программ 
ведется  в  68% туристских  фирм,  однако,  в 
основном, данные усилия сводятся к прове­
дению   телефонных   опросов,   но   не   осуще­
ствляется     глубокий   анализ,   позволяющий 
выявить  целевую  аудиторию,   предпочтения 
потребителей в выборе каналов коммуника­
ций,  мотивы выбора именно данного комму­
никационного   послания,   его   привлекатель­
ные и непривлекательные стороны, оценить 
стратегические  перспективы  использования 
того или иного инструмента коммуникации и 
канала продвижения.  

В целом, нужно отметить, что функция 
управления   продвижением,   в   туристских 
фирмах  Алтайского   региона   выступает   как 
функция, интегрирующая разные сферы дея­
тельности фирм. Здесь основным фактором, 
влияющим на результативность марктетинго­
вой деятельности, является управленческий 
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фактор, проявляющийся в способности руко­
водства фирмы организовать и контролиро­
вать маркетинговую коммуникативную актив­
ность компании на рынке. Данный факт яв­
ляется,   в  общем,  позитивной  предпосылкой 
для   внедрения   программ   интегрированных 
маркетинговых   коммуникаций,   для   которых 
одним из препятствий является,  по мнению 
исследователей, функциональная разобщен­
ность,  препятствующая разработке согласо­
ванных   с   другими   подразделениями   компа­
нии, программ продвижения.

Финансовый   уровень  деятельности   ту­
ристских фирм оказывает непосредственное 
влияние на осуществление политики продви­
жения,   поскольку   финансовое   состояние 
предприятия напрямую влияет на интенсив­
ность программ продвижения, широту охвата 
привлекаемых   каналов   коммуникаций.     По 
данным Алтайского краевого комитета госу­
дарственной   статистики,   численность   ту­
ристских   фирм,   закончивших   финансовый 
год  с   убытком  в  2002   г.   составила  56% от 
всех компаний, а в 2004 г. – 45% [3; 4]. 

Таким образом, наличие большого коли­
чества   предприятий   с   ограниченными   фи­
нансовыми возможностями, с одной стороны, 
не позволяют осуществлять крупномасштаб­
ные и высокозатратные кампании продвиже­
ния, с другой стороны, должны явиться сиг­
налом для усиления работы в области опти­
мизации   использования   коммуникационного 
бюджета   поиска   наиболее   эффективных 
способов продвижения.

Что   касается   обеспеченности   турист­
ских   фирм   профессиональными   кадрами, 
специализирующимися в области разработки 
концепции маркетинга  и маркетинговых ком­
муникаций в туристской фирме, следует от­
метить, что в настоящий момент существует 
целый ряд проблем в данной сфере.  В Ал­
тайском регионе основная подготовка специ­
алистов  туристской  сферы  ведется  на  фа­
культете   социально­культурного   сервиса   и 
туризма Алтайского государственного техни­
ческого   университета,   созданного   в   1998 
году.  С   2003   года   при  факультете   открыт 
колледж   социально­культурного   сервиса   и 
туризма, осуществляющий подготовку работ­
ников со средним специальным образовани­
ем. В Горно­Алтайске функционирует фили­
ал Российской международной академии ту­
ризма. Тем не менее, в учебных программах 

дисциплина «Маркетинговые коммуникации» 
с акцентом на специфических характеристи­
ках туристского бизнеса, отсутствует, препо­
дается общий курс маркетинга.  Кроме того, 
существует   проблема   трудоустройств 
выпускников, поскольку отсутствуют продук­
тивные контакты вузов и представителей ту­
ристского бизнеса по вопросам трудоустрой­
ства, в результате чего наблюдается невос­
требованность   квалифицированных   специа­
листов на рынке труда. 

В   регионе   в   настоящий   момент   отсут­
ствует   система   дополнительного   образова­
ния и переподготовки кадров в сфере туриз­
ма.   Соответственно,   руководители   турист­
ских  фирм  региона  не  имеют  возможности 
повышать   квалификацию   и   совершенство­
вать знания   сотрудников в области марке­
тинговых коммуникаций.

Проанализировав  особенности  функци­
онирования региональных туристских фирм, 
можно   отметить,   что   существует  ряд   усло­
вий, как обусловливающих, так и сдерживаю­
щих   формирование   эффективной   системы 
продвижения туристских услуг.  Так, к усло­
виям,   влияющим   на   осознание   туристскими 
фирмами необходимости внедрение системы 
продвижения туристских услуг, относятся.

Во­первых, специфический характер Ал­
тайского  региона,   обусловленный   наличием 
богатого   ресурсного   потенциала   региона, 
привлекательного как места туристского на­
значения,  что вызвало бурный рост турист­
ских фирм, специализирующихся на услугах 
внутреннего   туризма,   в   связи   с  чем  появи­
лась потребность продвигать региональный 
туристский продукт.

Во­вторых, необходимость продвижения 
региона как  региона,  имеющего  определен­
ные конкурентные преимущества перед дру­
гими, похожими регионами, в частности, Ке­
меровской областью, и возникшая в связи с 
этим   потребность   выхода   на   рынки   других 
регионов,   что   требует   профессионального 
подхода   к   разработке   коммуникационных 
программ.

В­третьих, усиление конкуренции на ту­
ристском  рынке региона,  вызванное ростом 
количества   туристских  фирм,   усложнением 
структуры туристского бизнеса, в частности 
увеличением числа турфирм в периоды «вы­
сокого» сезона, наличие компаний, имеющих 
более   сильную   финансовую   поддержку 
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(представительства, отделения холдинговых 
компаний и т.п.), конкуренция на рынке туро­
ператорских услуг.

В­четвертых, узость внутреннего рынка, 
что связано с проблемами социально­эконо­
мического развития региона, что заставляет 
искать перспективные целевые потребитель­
ские   сегменты,     и   расширять   клиентскую 
базу. 

Необходимо  подчеркнуть,  что  для  про­
движения туристских услуг региона как ме­
ста   туристского   назначения,   позитивным 
фактором является активное участие власт­
ных  структур  и   представителей  обществен­
ности,   в   том   числе   иностранной   (деятель­
ность  ЮНЕСКО   на   Алтае),   и  СМИ   в  фор­
мировании  позитивного и привлекательного 
образа   региона   для   потенциальных   тури­
стов. Это, в свою очередь, совместно с ком­
муникационными усилиями туристских фирм, 
приводит к созданию кумулятивного эффек­
та, а также дает дополнительный стимул ту­
ристским фирмам для работы в области про­
движения   регионального   туристского   про­
дукта.

В   регионе   существуют   факторы,     за­
трудняющие внедрение туристскими фирма­
ми   системы   продвижения   своих   услуг,   в 
частности, связанные с факторами внутрен­
него характера, такими как недооценкой ру­
ководителями   туристских   фирм   первосте­
пенной роли маркетинга в компании, ограни­
ченностью финансовых возможностей, а так­
же недостатком квалифицированных специ­
алистов в данной сфере.

В заключении отметим,  что  туристский 
бизнес Алтайского региона по динамике ро­
ста  можно отнести  к  перспективным  видам 
бизнеса. Так, по данным официальной стати­
стики   количество   туристских  фирм   в   2002 
году,  по  сравнению с  2000   годом,   увеличи­
лось на 51% (с 21 до 44) а в 2004 году при­
рост численности составил 34% (56 турист­
ских фирм) [3]. 

Этот   рост   свидетельствует   о   наличии 
интереса предпринимателей к данному виду 
бизнеса, что связано, прежде всего, с таким 
представлением о туристском бизнесе как о 
бизнесе, который не требует высоких   капи­
тальных затрат, обладает   низкими входны­
ми барьерами на рынок, а также в котором 
преобладают  оборотные  активы  над  основ­
ными. 

Тем   не   менее,   такое   упрощенное 
рассмотрение туристского  бизнеса  в  совре­
менных   условиях   недопустимо,   поскольку 
успех любой компании в настоящее время не 
может   быть   обусловлен   только  фактом   ее 
присутствия на рынке без соответствующих, 
четко  разработанных   планов  маркетинга,   в 
том числе спланированной политики продви­
жения. 

В результате, в регионе существует си­
туация, когда вновь открывшиеся компании, 
проработав   в   течение   сезона,   прекращают 
свою деятельность. Так, в 2004 году, по дан­
ным Госкомстата, 36 фирм не занимались ту­
ристской   деятельностью,   а   12   прекратили 
свое существование. 

Формирование   эффективной   системы 
продвижения на региональном рынке турист­
ских   услуг   должно   стать     приоритетным 
направлением   деятельности   региональных 
туристских фирм с целью достижения макси­
мального   результата   в   сфере   расширения 
рынка сбыта, а также формирования долго­
срочных отношений с партнерами и клиента­
ми.
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