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Тревожная внешнеполитическая обста-
новка предрекает большие сложности для 
национальной экономики, в отношении кото-
рых из-за высокой динамики изменений не-
возможно заранее предусмотреть необходи-
мые превентивные меры. То, что усиленное 
давление со стороны коалиции стран, воз-
главляемых США, на Российскую Федера-
цию будет продолжаться, стало уже очевид-
ным. И, несмотря на ряд геополитических 
успехов российского руководства, в условиях 
высокой вовлеченности России в мировые хо-
зяйственные процессы разрушение торговых 
и кооперационных связей с западными пар-
тнерами неминуемо обусловливает снижение 
экономической активности хозяйствующих 
субъектов России.

Здравый смысл подсказывает, что если 
доступ к внешним ресурсам роста ограничен, 
то необходимо обратить внимание на поиск 
внутренних источников. В этой связи свою 
положительную роль может сыграть концеп-
ция маркетинга территорий. Маркетинговое 
мышление связано с поиском продукта или 
услуги, имеющей ценность в глазах потреби-
телей, с целью разработки мероприятий по их 
дальнейшему продвижению. При маркетинге 
территорий таким специфическим товаром 
рассматривается территория и различные цен-
ности, устойчиво ассоциируемые с ней (тор-
говые марки, производимые продукты, при-
родные ландшафты и т.д.). При этом нужно 
помнить, что маркетинг территорий может по-
мочь, если в регионе наличествует объект для 
продажи, если же продвигать нечего – марке-
тинговые мероприятия не принесут ожидае-
мого эффекта.

В зависимости от благосостояния регио-
на маркетинг может развиваться в разных на-
правлениях: если ресурсов достаточно и отла-
жены процессы функционирования реального 
сектора экономики, имеется необходимая ин-
фраструктура, сформированы устойчивые фи-
нансовые потоки в бюджет, тогда преобладает 
социально-этический вектор развития терри-
тории. Здесь основной упор делается на повы-
шение социального благополучия, улучшение 
качества жизни проживающего населения. Та-
кие регионы являются наиболее комфортными 
для проживания. А в случае если региональная 
власть для решения социальных задач пытает-
ся одновременно решать проблему развития 
экономического потенциала региона, то на пер-
вый план выходит задача наращивания ресур-
сов и активного привлечения потенциальных 
инвесторов. И в том, и другом случае марке-
тинг позволяет администрациям реализовать 
проектный подход и сфокусировать внимание 
на наиболее перспективных объектах для по-
вышения имиджа и привлечения денежных по-
токов [1]. 

Наиболее ярко это иллюстрирует тури-
стическая сфера. На волне спада зарубежного 
туризма явно проявляется конкуренция меж-
ду российскими регионами за привлечение 
отечественных туристов: это иллюстрируют 
дискуссии в социальных сетях в отношении 
особенностей отдыха в Крыму или Сочи (с 
выездом на море), в Белокурихе или Шереге-
ше (горнолыжные трассы) и т.д. Объемы вну-
треннего туризма возросли, но одновременно 
выросли и запросы на качество туристическо-
го продукта. Любителей «дикого» отдыха ста-
новится все меньше, люди хотят нормальных 
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условий проживания и качественного пита-
ния при разумной цене. Это все требует ин-
вестиций в развитие туристической инфра-
структуры. 

Не следует забывать и об иностранных 
туристах. В 2014 г., по данным рейтинга Все-
мирной туристической организации, Россия 
по сводному индексу привлекательности стран 
для туризма не вошла в первые 50 строк [2]. 

Из чего состоит этот рейтинг, на что необ-
ходимо обращать внимание региональным вла-
стям в расчете на повышение имиджа региона? 
Это: 

1. Индекс благоприятной среды, отражаю-
щий параметры удобства работы в стране. Он 
состоит из следующих показателей:

1) деловая среда;
2) безопасность и охрана;
3) здоровье и гигиена;
4) человеческие ресурсы и рынок труда;
5) уровень развития существующих ин-

формационных технологий и их доступность.
2. Индекс политики в отношении развития 

индустрии туризма:
1) определение приоритетов путешествий 

и туризма;
2) международная открытость;
3) ценовая конкурентоспособность;
4) экологическая устойчивость.
3. Индекс инфраструктуры, который от-

ражает доступность и качество физической ин-
фраструктуры в стране:

1) инфраструктура гражданской авиации;
2) развитость наземного и водного транс-

порта;
3) инфраструктура сервиса и туризма.
4. Индекс природных и культурных ресур-

сов, субиндекс, который характеризует основ-
ные «причины, чтобы поехать»:

1) природные ресурсы;
2) культурные ресурсы и привлекатель-

ность организации деловых поездок.
В полной корреляции с выделенными ин-

дексами Д.Д. Макарова обобщает следующие 
объекты и факторы, положительно влияющие 
на имидж российских территорий, называя их 
типичными «брендами» России:

- объекты ЮНЕСКО (Московский Кремль 
и Красная площадь, Санкт-Петербург и окрест-
ности, оз. Байкал, ансамбль Троице-Сергиевой 
лавры и т.д.);

- маршруты (Транссиб, круиз Москва – 
Санкт-Петербург, Золотое кольцо России, кру-
изы по Волге, Оке и Каме и т.д.);

- семь чудес России (храм Василия Бла-
женного, Байкал, Петергоф, Эльбрус, Мамаев 
курган, Долина гейзеров, Столбы выветри-
вания);

- великие россияне (Александр Невский, 
Петр I, Екатерина II, Александр Пушкин, Лев 
Толстой, Юрий Гагарин и т.д.);

- праздники, фестивали, события (Масле-
ница, белые ночи, зимняя Олимпиада в Сочи, 
МАКС – авиашоу в Жуковском и т.д.);

- народные промыслы (матрешка, хохлом-
ская роспись, ростовская финифть, богородская 
игрушка, жостовские подносы и т.д.);

- сказочные герои (Дед Мороз, Снегуроч-
ка, Илья Муромец и т.д.);

- русская трапеза (борщ, блины, квас, греч-
ка, лесные грибы и т.д.);

- стереотипы и символы (мороз, валенки, 
дороги, медведь, балалайка, самовар, Калаш-
ников и т.д.) [3].

Этот перечень относится в целом к России. 
Однако каждому региону необходимо искать 
свои отличительные и уникальные характе-
ристики. Так или иначе руководство регионов 
пришло к такому пониманию и уже решает эту 
задачу, однако из-за высокой загруженности ра-
ботников администрации зачастую это проис-
ходит эпизодично. Поэтому важно привлекать 
к этой работе специалистов-маркетологов, ко-
торые смогли бы обеспечить целенаправленное 
продвижение региона в рамках комплексного 
проекта. 

В Алтайском крае решение этой задачи 
является особенно злободневным, поскольку в 
течение многих лет в декларациях руководства 
региона он позиционируется как ориентиро-
ванный на туризм. Подобную ориентацию под-
черкивает амбициозность и содержание госу-
дарственной программы по развитию туризма 
в Алтайском крае до 2020 г. [4]. Совокупный 
инвестиционный бюджет в соответствии с про-
граммой составляет более 26 млрд руб. за 5 лет. 
Освоение средств связано со следующими на-
правлениями: 

- формирование системы туристских кла-
стеров для развития объектов туризма и сопут-
ствующей инфраструктуры, привлечение инве-
стиций в туристскую индустрию; 
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- повышение качества туристских услуг;
- формирование имиджа Алтайского края 

как центра всесезонного туризма и активное 
продвижение туристических продуктов;

- научное сопровождение туристской дея-
тельности;

- развитие сельского и социального туриз-
ма в Алтайском крае. 

Принятие подобной программы очень 
своевременно, поскольку без массированных 
вложений ожидания в отношении большого ту-
ристического будущего региона так и останут-
ся не подкрепленными практикой.

Так, если проанализировать сложившую-
ся ситуацию в сфере туризма в крае в настоя-
щий момент, то можно отметить тот факт, что 
несмотря на наличие великолепной базы в 
виде рекреационно-оздоровительных ресур-
сов и богатого природного мира, пристальное 
внимание и административную поддержку со 
стороны органов власти, туристическая от-
расль по результатам деятельности занимает 
довольно скромную позицию даже по сравне-
нию с другими регионами Сибирского феде-
рального округа (см. табл. 1).

Таблица 1
Объем платных услуг и инвестиции в 2014 г., млн руб. [5]

Регион

Объем 
платных 

туристских 
услуг

Объем платных услуг 
гостиниц 

и аналогичных средств 
размещения

Инвестиции в основной 
капитал, направленные на 
развитие КСР (гостиниц, 

прочих мест для временного 
проживания)

Российская Федерация 147540,8 175708,5 75991,6
Сибирский федеральный округ 18844,4 11227,3 нет данных
Республика Алтай 116,1 238,1 1305,2
Республика Бурятия 894,3 870,2 7,9
Республика Тыва 20,4 68,6 58,0
Республика Хакасия 130,7 243,2 5,6
Алтайский край 859,4 1000,8 53,9
Забайкальский край 982,2 524,2 нет данных
Красноярский край 3049,2 1808,7 1449,7
Иркутская область 1550,8 1579,9 357,2
Кемеровская область 4376,9 1086,8 38,9
Новосибирская область 3487,2 2091,5 104,1
Омская область 1884,7 964,6 4,0
Томская область 1492,5 750,8 112,1

В частности, по объему оказанных плат-
ных туристских услуг в 2014 г. Алтайский край 
(859,4 млн руб.) уступает фактически всем ре-
гионам СФО, кроме Республики Алтай (116,1 
млн руб.), Республики Тыва (20,4 млн руб.) и 
Республики Хакасия (130,7 млн руб.). Но в то же 
время численность работников туристических 
операторов и гостиничных комплексов по срав-
нению с другими регионами довольно высока, 
что свидетельствует о двух моментах. С одной 
стороны, значение отрасли для экономики ре-
гиона довольно велико – об этом свидетель-
ствует уровень занятости в туризме, который 

существенно выше, чем в других регионах (см. 
табл. 2). Но, с другой стороны, на сложившемся 
уровне получаемой выручки это демонстрирует 
более низкую сравнительную эффективность 
функционирования туристической отрасли.

Об этом же свидетельствует и статистика 
посещений соотечественников и иностранных 
граждан, которые отдыхали в гостиничных 
комплексах Алтайского края. При довольно 
высокой численности людей, посещавших тер-
риторию края (4-е место в СФО – см. табл. 3), 
это фактически не помогло улучшить показате-
ли объемов выручки.

Маркетинг территорий  как важный фактор развития регионального туризма



Раздел 3. Бизнес

84

Таблица 2
Численность работников КСР и турфирм за 2014 г., чел. [6]

Регион

Среднесписочная численность 
работников коллективных 

средств размещения 
(без учета микропредприятий) 

Численность работников 
турфирм (включая внешних 

совместителей и работников, вы-
полнявших работы по договорам 
гражданско-правового характера)

Российская Федерация 399146 45435
Сибирский федеральный округ, 
в. том числе 41726 6186

Республика Алтай 698 181
Республика Бурятия 2820 201
Республика Тыва 445 34
Республика Хакасия 1938 88
Алтайский край 8060 465
Забайкальский край 1747 386
Красноярский край 5419 1030
Иркутская область 4818 628
Кемеровская область 5551 808
Новосибирская область 4717 1176
Омская область 3882 673
Томская область 1631 516

Таблица 3
Численность размещенных в КСР граждан России и иностранных граждан, 

площадь номеров КСР в 2014 г. [7]

Регион
Численность граж-
дан России, разме-
щенных в КСР, чел.

Численность иностран-
ных граждан, разме-
щенных в КСР, чел.

Жилая площадь 
(площадь номе-
ров) КСР, кв. м

Российская Федерация 33798523 4607893 13130606
Сибирский федеральный округ 3519807 203896 1128337,8
Республика Алтай 84782 1010 29925,3
Республика Бурятия 279058 19917 85196,3
Республика Тыва 42334 746 9188,5
Республика Хакасия 106046 1225 55160,1
Алтайский край 468961 28767 153643,1
Забайкальский край 213591 7914 65927,8
Красноярский край 480086 27776 159852,3
Иркутская область 514209 53086 149093,8
Кемеровская область 286467 7225 114754,2
Новосибирская область 547620 29694 161712,2
Омская область 372114 22475 95437,9
Томская область 124539 4061 48446,3

Возможной причиной такой картины мог-
ла стать недостоверность статистической ин-

формации, которая не отражает всего объема 
оказанных услуг. Но сложно утверждать, что в 
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других регионах уровень достоверности прин-
ципиально выше. Скорее всего причина заклю-
чается в другом. В регионе до сих пор не создан 
своеобразный комплексный конвейер массово-
го обслуживания туристов, который предостав-
лял бы настолько широкий и разносторонний 
перечень предложений для гостей региона, 
чтобы клиент не смог бы удержаться от соблаз-
на получить ту или иную услугу. Образно вы-
ражаясь, Алтайская туристическая индустрия 
просто пропускает своего туриста сквозь паль-
цы. Нужно перенимать опыт мировых тури-
стических центров, которые зарабатывают не 
только на продаже непосредственно путевок, 
но и на оказании сопутствующих услуг (пере-
возки, питание, экскурсионные программы, 
продажа сувенирной продукции, тематических 
костюмов и т.д.) [1]. Причем совокупная вели-
чина трат туриста по итогам посещения мест 
отдыха там зачастую оказывается даже выше, 
чем затраты на саму поездку. 

Одной из причин такого положения ве-
щей, на наш взгляд, является недостаточный 
уровень туристической культуры. Нередко 

туроператоры внутри региона видят своей за-
дачей лишь продажу путевок, не отслеживая 
дальнейшую судьбу туристов. Мало того, что 
иногда это оборачивается некачественно ока-
занными туристическими услугами, но также 
упускается возможность расширить сотрудни-
чество и повысить отдачу через организацию 
дополнительных услуг в виде экскурсионных 
маршрутов, дегустации уникальных продуктов 
питания, продажи сувениров и т.д. 

Необходимо менять мышление, поста-
вить в основу маркетинговый подход, дать воз-
можность проявиться творческой инициативе, 
позволяющей отразить уникальные отличи-
тельные черты алтайского туризма. Требуется 
также реализовать специальные механизмы 
администрирования и со стороны органов вла-
сти, в отношении которых мы давали некото-
рые рекомендации ранее [8]. Наряду с другими 
составляющими они выступают важным фак-
торами для повышения эффективности реали-
зации принятой государственной программы 
развития туризма в Алтайском крае и усиления 
его роли в региональной экономике.
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