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Обоснование необходимости продолжения научно-исследовательских работ по изучению проблем развития въездного туризма в регионы Российской Федерации

В 2009-2010 годах Международным фондом «Достояние» выполнено конкретное научное исследование по теме «Повышение туристической привлекательности регионов как стратегический фактор развития. Возможности кризиса. Проблемы и методология их решения». При реализации проекта использовались средства государственной поддержки, выделенные в качестве гранта Институтом общественного проектирования в соответствии с распоряжением Президента РФ от 16 марта 2009 года 160-рп «Об обеспечении в 2009 году государственной поддержки некоммерческих неправительственных организаций, участвующих в развитии институтов гражданского общества». 
Выявлено, что реализация туристического потенциала России сдерживается рядом факторов, характерных почти для каждого российского региона: неразвитость базовой и собственно туристической инфраструктуры, слабая конкурентоспособность и обученность кадров, недостаточность специальных маркетинговых исследований, незаинтересованность предпринимательской среды в долговременных вложениях для решения проблемы, отсутствие единой стратегии в формировании государственного имиджа.

Несмотря на динамичный экономический рост в последние годы, Россия по основным показателям развития туризма пока значительно уступает ведущим странам.
С целью построения в Российской Федерации системы управления государственно-частным партнерством органов государственной власти и субъектов туристического бизнеса явно недостаточно одноразового исследования, «моментальной фотографии» ситуации,  отслеживания динамики развития въездного туризма. Необходимы многолетние мониторинговые исследования роста туристической привлекательности российских регионов, развития и использования их туристического потенциала.

Мониторинг (от лат. monitoring - предостерегающий)– комплексная, интегративная система исследовательских процедур по измерению состояния и отслеживанию динамики развития объекта.

Мониторинг  – форма организации проведения исследований, обеспечивающая постоянное получение информации о состоянии изучаемого объекта и отслеживание его изменений в динамике. В данном случае – ситуации со становлением и развитием въездного туризма.  При организации исследований по типу мониторинга, обычно определяется небольшое число наиболее существенных показателей, отражающих состояние социальной среды, затем методом повторных исследований регулярно проводятся социологические замеры, что позволяет накапливать и анализировать информацию в динамике, используя сравнение с базовыми или нормативными показателями. М.С. призван решать определенный круг научных задач, классифицировать которые можно как по предметному, так и по функциональному основаниям.

Наиболее оптимальным мог бы быть набор показателей, по которым выявлялась бы динамика:

1. Изменения набора региональных проблем, сдерживающих развитие въездного туризма; 

2. Изменения направлений потоков и социальных характеристик иностранных туристов в Россию, предпочитаемых ими регионов;

3. Изменения условий и факторов создания в России туристических привлекательных зон, развития туристического потенциала регионов.

4. Развития государственно-частного партнерства органов государственной власти, местного самоуправления и субъектов туристического бизнеса.

Инструментом для мониторинга и развития туристической привлекательности территории может являться разработка и внедрение универсальной системы сравнительного анализа туристического профиля региона.

В ходе оценки разрабатывается универсальная оценочная шкала, учитывающая как статистические данные, так и экспертные показатели в привязке к видам туризма, инфраструктурным институтам и имиджевым аспектам.

В случае продолжения исследовательских работ, предполагается дальнейшая детализация и проработка каждого из шагов с предложением всем заинтересованным сторонам методических материалов по соответствующим направлениям.

Научная новизна проекта: в постсоветской России изучение проблем становления и развития въездного туризма если и проводится, то одноразово, разрозненно и на шаткой  методологической основе. Предполагаемые участники реализации проекта имеют опыт объединения усилий большого количества ученых и практических специалистов многих регионов России в реализации крупномасштабных научных проектов, в том числе в проведении мониторинговых исследований. В сфере въездного туризма такие исследования будут осуществляться впервые.

Социальная польза проекта: на основе исследования можно строить концепцию развития  туристической отрасли, как на уровне всей России, так и для туристических регионов страны, создавать новые рабочие места в малом и среднем бизнесе. Местная власть может использовать материалы проекта для решения экономических и социальных проблем своей территории. Исследование даст практические наработки для туристических фирм и местной власти для увеличения туристической привлекательности региона, создания  новых рабочих мест и, соответственно, увеличения налоговых поступлений.

Предполагаемый срок мониторинговых исследований: 2010 – 2020 годы с проведением ежегодных замеров.
ВВЕДЕНИЕ

Проблемная ситуация:

Туризм – одна из наиболее перспективных отраслей мировой экономики, потенциал которой в России используется в недостаточной степени. При этом практически все российские регионы обладают определенной туристической привлекательностью и потенциалом для развития туристической инфраструктуры. 
Реализация туристического потенциала России сдерживается рядом факторов, характерных почти для каждого российского региона: неразвитость базовой и собственно туристической инфраструктуры, слабая конкурентоспособность и обученность кадров, недостаточность специальных маркетинговых исследований, незаинтересованность предпринимательской среды в долговременных вложениях для решения проблемы, отсутствие единой стратегии в формировании государственного имиджа.

Несмотря на динамичный экономический рост в последние годы, Россия по основным показателям развития туризма пока значительно уступает ведущим странам. Доля туризма в ВВП России в 2007 г составила 6,6% против 9,7% в среднем в мире. По критерию занятости доля туризма в России в 2007 году составила 5,6% против 10,1% в США. По количеству иностранных туристов на 1000 человек населения Россия серьезно отстает от развитых   стран. 

Безусловно, эти показатели влияют на рейтинг России в мировом сообществе, который по последним данным составил 6 баллов по 10-бальной шкале. 
Актуальность и социальная значимость проекта:
В условиях произошедшего в 2008-2009 годах финансового кризиса региональные и местные власти поставлены в условия поиска новых возможностей по сохранению доходов своих территорий, снижения социальной напряженности, увеличения налоговых поступлений. В этой ситуации кризис может рассматриваться не только как препятствие, но и как источник создания возможностей для подъема российской туристической отрасли и вывода ее на качественно новый уровень за счет переоценки имеющихся ресурсов. 

Основными благоприятными факторами развития туризма в России в условиях кризиса являются:

· Повышение  в период кризиса внимания россиян к отдыху внутри страны. Для регионов это, в первую очередь, возможность привлечения дополнительного туристического потока за счет активного маркетинга в регионе и других мер поддержки отрасли (предоставления льготных условий для предпринимательства, информационной поддержки компаний и т.п.)

· Отложенный на 2-3 года спрос, снижение цен на создание и продвижение туристического продукта. Разработка новых концепций туризма, развитие существующих курортных центров, вывод их на уровень, сопоставимый с мировыми аналогами, могут быть осуществлены с меньшими затратами для региональных бюджетов. У инвесторов возникает возможность создания ликвидных и востребованных после кризиса продуктов.

· Высокое влияние туристической отрасли на социально-экономическое развитие регионов в период и после кризиса. Для регионов это означает возможность привлечения государственных инвестиций в проекты, связанные с развитием туризма. Для частных инвесторов – это возможность получения льготных условий на ведение бизнеса.


Социальная польза проекта: на основе исследования можно строить концепцию развития  туристической отрасли, как на уровне всей России, так и для отдельных регионов страны, создавать новые рабочие места в малом и среднем бизнесе. Местная власть может использовать материалы проекта для решения экономических и социальных проблем своей территории. Исследование дает практические наработки для туристических фирм и местной власти для увеличения туристической привлекательности региона, создания  новых рабочих мест и, соответственно, увеличения налоговых поступлений.

Основная проблема: Противоречие между растущими потребностями России и ее регионов в развитии внутреннего и въездного туризма и медленным развитием потенциала туристической отрасли страны.

Цель исследования: Изучение потенциальных туристических возможностей России и ее регионов, создание эффективного инструмента для их развития. 
Задачи исследования: 

1. Описание региональных проблем, сдерживающих развитие туризма; 

2. Определение направлений потоков иностранных туристов в Россию, предпочитаемых ими регионов;
3. Изучение основных источников влияния на сдерживание кризиса за счет развития въездного туризма: создание рабочих мест в сфере туристических услуг, ресторанного и гостиничного сервиса; развитие образовательных услуг по подготовке специалистов туристического сервиса, увеличение налоговых поступлений, инвестирование в сферу развития туризма и инфраструктуры, связанной с ним и др.;
4. Определение условий и факторов создания в России туристических привлекательных зон.

Основная гипотеза: В условиях медленного выхода России из экономического кризиса регионы могут значительно компенсировать падение доходов и решить социально-экономические проблемы за счет въездного туризма. Ресурсы въездного туризма могут оказать существенную помощь в развитии внутреннего туризма и тем самым создать базу для будущего развития въездного туризма. Сегодня кластер въездного туризма находится на периферии вследствие того, что это: 

А. Малорентабельный и потому не приоритетный сегмент (в общем бюджете доходы от него крайне малы);
Б. Сегмент, требующий больших стартовых и долговременных вложений, как на инфраструктуру, так и на имидж и продвижение;
В. Сегмент, который полностью передан в частные руки, и государство пока не может определиться с долговременной политикой частно-государственного партнерства в этой сфере.
Однако, это положение дел не исключает того, что при должном подходе можно найти варианты развития этого сегмента за счет других сегментов (например, через строительство деловой и транспортной инфраструктуры) или за счет нестандартных подходов, поиска новых точек «роста», не требующих пристального внимания государства и серьезных капиталовложений в брендинговую политику.

Стратегия и механизм достижения поставленных целей

Стратегический замысел проекта заключается в использовании количественных и качественных методов социологического исследования проблем развития въездного туризма в России.
Объект количественных исследований: въездной туризм в России, организуемый зарубежными и российскими  туристическими компаниями.
Предмет количественных исследований: оценка потенциала и условия развития въездного туризма в регионах России. 

 

В основу методики количественного исследования заложены строгие статистические модели, которые позволяют не просто получить мнения и предположения, а выяснить точные количественные (числовые) значения изучаемых показателей. Результаты количественных исследований статистически достоверны, их можно экстраполировать на все население региона и/или страны или на те специфические группы, на которые направлено исследование. Количественные исследования  сделаны в виде интервью общим числом 683 единицы. Респонденты - туроператоры, туристические фирмы, представители туристической инфраструктуры: гостиницы, рестораны, музеи и др. Выборка осуществлена следующим образом: 30 процентов - мелких фирм, 30 процентов - крупных, 40 процентов - средних. Из них 204 интервью  проведено в Уральском федеральном округе, 272 - в Приволжском и Южном федеральных округах и 207 - в Северо-Западном федеральном округе. 

В ходе реализации проекта использована методика телефонного интервью.

Главной задачей количественных исследований является получение численной оценки состояния рынка, установления причин и трендов, а также степень реакции респондентов на некое событие. 


Обработка результатов количественных исследований произведена с помощью программы обсчета VORTEX 8.0.
Методики качественных исследований:
В ходе реализации проекта использованы следующие основные методики качественных исследований:
- глубинные интервью (интервью в свободной форме на определенную тему)  30 респондентов (туроператоры, туристические фирмы, представители региональных органов власти); 
- встреча-семинар;                                                                                                                                                                                                                                                                                                  - SWOT-анализ;                                                                                                                                                                                                                                                                                                              - контент-анализ;
- фокус-групповые дискуссии - 3 группы

Целесообразность применения данных методов обусловлена необходимостью выявить качественные характеристики предмета, которые могут быть проявлены в личной беседе (интервью), а также при публичном обсуждении проблемы. Глубинные интервью, контент-анализ, SWOT-анализ проведены в  "столичных" городах всех регионов проекта.
 При оценке туристической привлекательности и конкурентоспособности регионов учтены наиболее значимые факторы развития туризма. 
· Для развлекательного туризма: природные условия, безопасность, удаленность от ключевых клиентских рынков, уровень развития транспортной инфраструктуры и др. 
· Для делового туризма: деловая активность в регионе, уровень развития гостиничной инфраструктуры, предпринимательская среда и др.

Аналитические задачи исследования: Для качественных исследований использованы проективные и стимулирующие техники, которые помогли исследователям раскрыть мотивы, установки, отношения, предпочтения, ценности, степень удовлетворенности респондентов относительно туристических услуг и продуктов. Проективные техники способствуют преодолению трудностей коммуникации, а также позволяют выявить скрытые мотивы, неявные установки и пр. 

Методика обработки результатов: Качественные методы позволят понять суть проблемы, сформулировать задачи и понятийный аппарат для последующего количественного исследования. Итогом исследования стали аналитические интерпретации результатов углубленных интервью, выводы и экспертные интерпретации полученных данных. 

Обобщенные результаты исследования:

В результате проведенного исследования, в итоговом отчете содержится аналитическая интерпретация данных количественных и качественных исследований, экспертный анализ результатов интервью, выводы и рекомендации, в том числе анализ по следующим основным разделам:

· Результаты SWOT-анализа (сильные и слабые стороны; возможности и угрозы);

· Определение потенциального объема туристического потока и его структуры, выделение целевых клиентских групп;

· Определение структуры и содержания предложения туристического продукта с учетом потребностей целевой группы потребителей и возможностей региона;

· Формирование туристического продукта для целевых клиентских групп: с учетом планируемого объема и структуры туристического потока; 

· Определение потребности в создании различных типов туристической и базовой инфраструктуры, сферы услуг;

· Результаты контент-анализа.
 Глава 1.  Анализ внешней среды.  Характеристика современного международного туризма. Сегменты. Предпочтения. Тренды.  

1.1. Обзор российского рынка въездного туризма

Современный туризм характеризуется несколькими основными параметрами:

А. Сегментный обзор.

Сегодня быстрыми темпами происходит дифференциация видов туризма по сегментам и нишам. Не все из них применимы для нашей страны. Тем не менее, есть ряд международных направлений, которые растут быстрыми темпами и которыми может быть привлекательна Россия.

1. Бизнес-путешествия. 

Они,  в свою очередь, подразделяются на: 


1.1 Командировки для заключения контрактов и ведения переговоров.


1.2 Командировки для участия в выставках и иных крупных мероприятиях.


1.3 Отправка своих сотрудников на отдых в виде поощрения или на какие-либо тренинговые мероприятия.


Характерными чертами всех бизнес-путешествий являются:


А) Крайне низкая эластичность. Данный вид туризма не замещаем иными видами туризма.


Б) Необходимость соответствующей инфраструктурной составляющей: отели уровня 4**** и выше, наличие выставочных площадей, авиадоступность и т.д. Иными словами, этот вид путешествий характерен для региональных экономических центров с развитой деловой инфраструктурой.


В) Бизнес-туризм способствует развитию других видов туризма. Следовательно, чем больше деловых контактов имеет регион и чем, стало быть, больше он привлекает к себе внимания иностранного бизнеса, тем выше его возможности относительно расширения спектра въездного туризма. 


С точки зрения роста туристического потока бизнес-туризм имеет и ряд «минусов». 

А) Ориентация такого туризма на столицы, мегаполисы или крупные региональные центры уводит «в тень» менее населенные территории. 


Б) Деловой туризм провоцирует развитие инфраструктуры, ориентированной на соответствующего потребителя. Это, в свою очередь, ведет к общему удорожанию «турпакета».


В) Виды туризма, порождаемого бизнес-туризмом, имеют, как правило, высокую эластичность и возможность замещения. Это, прежде всего, означает, что неконкурентная среда, создаваемая благодаря деловому туризму, оказывается в жестко конкурентных условиях, когда приходят иные туристические виды. 


Для нашей страны въездной бизнес-туризм сегодня играет важнейшую роль. Из данных агентства по туризму РФ следует, что 52% прибывающих к нам туристов имеет целью поездки бизнес
. Этот показатель еще более значителен, если учесть сложность с оформлением российской визы, в результате чего часть бизнес-туристов приезжает как обычные туристы (меньше проблем с оформлением визы). В Таблице 1 представлены данные по соотношению бизнес-туристов и обычных посетителей  России.

Таблица 1
Соотношение иностранных туристов, въезжающих в Россию, по целям путешествия
.

	
	Страна
	% бизнес туристов от общего количества въехавших по служебной и тур. линии.
	% простых туристов от общего количества въехавших по служебной и тур. линии.

	1
	Люксембург
	54,73
	45,27

	2
	США
	36,31
	63,69

	3
	Ирландия  
	49,50
	50,50

	4
	Норвегия
	33,81
	66,19

	5
	Исландия
	35,06
	64,94

	6
	Швейцария
	42,91
	57,09

	7
	Австрия
	57,20
	42,80

	8
	Дания
	43,89
	56,11

	9
	Нидерланды
	54,25
	45,75

	10
	Канада
	30,75
	69,25

	11
	Бельгия
	50,57
	49,43

	12
	Гонконг, Китай
	7,01
	92,99

	13
	Великобритания
	43,56
	56,44

	14
	Австралия
	29,75
	70,25

	15
	Финляндия
	78,46
	21,54

	16
	Швеция
	48,85
	51,15

	17
	Франция
	38,76
	61,24

	18
	Япония
	48,48
	51,52

	19
	Германия
	41,50
	58,50

	20
	Италия
	35,39
	64,61

	21
	Сингапур
	32,19
	67,81

	22
	Испания
	16,38
	83,62

	23
	Израиль
	48,71
	51,29

	24
	ОАЭ
	46,04
	53,96

	25
	Новая Зеландия
	40,28
	59,72

	26
	Кипр
	46,92
	53,08

	27
	Греция
	27,67
	72,33

	28
	Словения
	56,04
	43,96

	29
	Южная Корея
	27,58
	72,42

	30
	Катар
	78,38
	21,62

	31
	Португалия
	27,79
	72,21

	32
	Чехия
	64,58
	35,42

	33
	Мальта
	46,67
	53,33

	34
	Венгрия
	66,32
	33,68

	35
	Словакия
	77,80
	22,20

	36
	Эстония
	83,30
	16,70

	37
	Саудовская Аравия
	71,60
	28,40

	38
	Аргентина
	24,72
	75,28

	39
	Литва
	80,36
	19,64

	40
	Польша
	93,35
	6,65

	41
	Хорватия
	56,22
	43,78

	42
	Латвия
	75,35
	24,65

	43
	ЮАР
	44,69
	55,31

	44
	Чили
	21,31
	78,69

	45
	Малайзия
	46,92
	53,08

	46
	Мексика
	20,95
	79,05

	47
	Коста-Рика
	7,14
	92,86

	48
	Уругвай
	48,94
	51,06

	49
	Румыния
	53,08
	46,92

	50
	Бразилия
	32,58
	67,42

	51
	Таиланд
	16,99
	83,01

	52
	Болгария
	63,64
	36,36

	53
	Тунис
	54,99
	45,01

	54
	Турция
	68,93
	31,07

	55
	Ливия
	79,27
	20,73

	56
	Иран
	49,12
	50,88

	57
	Казахстан
	92,68
	7,32

	58
	Колумбия
	43,38
	56,62

	59
	Босния и Герцеговина  
	80,27
	19,73

	60
	Беларусь
	78,78
	21,22

	61
	Македония
	85,85
	14,15

	62
	Алжир
	85,05
	14,95

	63
	Украина
	73,33
	26,67

	64
	Венесуэла
	66,86
	33,14

	65
	Китай
	67,92
	32,08

	66
	Ливан
	51,03
	48,97

	67
	Перу
	50,86
	49,14

	68
	Албания
	58,26
	41,74

	69
	Иордания
	52,40
	47,60

	70
	Туркменистан
	26,63
	73,37

	71
	Шри-Ланка
	 
	 

	72
	Египет
	71,49
	28,51

	73
	Армения
	98,51
	1,49

	74
	Сирия
	67,02
	32,98

	75
	Индонезия
	28,39
	71,61


	76
	Индия
	73,57
	26,43

	77
	Грузия
	90,69
	9,31

	78
	Пакистан
	72,12
	27,88

	79
	Монголия
	58,82
	41,18

	
	
	
	

	
	Примечание: красным цветом выделены страны с более чем 50% преобладанием доли бизнес-туристов


Уровень бизнес-контактов с различными странами, конечно, различен. Но, с высокой долей уверенности можно говорить, что интерес к России как средству для инвестиций и реализации совместных бизнес-проектов в ближайшие годы будет восстановлен, а в последующем продолжит расти докризисными темпами. А значит, будет расти и слой бизнесменов, посещающих страну. 


Таким образом, бизнес-туризм – важный сегмент рынка с точки зрения стратегии увеличения въездного туризма. Соответственно, это важно учитывать при составлении карт инвестиционной привлекательности региона, стратегий развития и прочих программных документов регионального значения.

2. Экскурсионный и познавательный туризм.

Этот вид туризма ориентирован на максимальный охват аудитории за счет привлечения туристов из других туристических ниш: пляжного, релаксационного, активного и даже делового. Характерной чертой данного вида туризма и его возможных ответвлений является мобильность  туристов, которые в короткий промежуток времени стремятся увидеть максимальное количество новых объектов.

Особенностями данного вида туризма являются:

1. Ориентация клиентов на некие уникальности природного и культурного плана.
2. Широкий диапазон целевых групп.
3. Высокая эластичность и, как следствие, высокая степень замещения на уровне выбора страны путешествия. 
4. Относительно невысокая притязательность туристов к условиям проживания (в сравнении с другими видами туризма). 

Для России экскурсионно-познавательный туризм – единственное реально хоть сколько-нибудь работающее направление, привлекающее массового туриста из-за рубежа. Пока основными центрами данного вида туризма являются Москва, Санкт-Петербург, города «Золотого кольца». 

Таблица № 2 приложений демонстрирует страны, из которых к нам едет максимальное число туристов. С учетом поправок на скрытый бизнес-туризм и совмещение с другими видами туризма, мы выходим на цифру порядка 1,4-1,5 млн. человек, для которых посещение исторических, природных и культурных достопримечательностей является одной из главных целей визита.

Таблица 2
ТОР 20 стран по числу приезжающих сейчас туристов в Россию

	Рейтинг стран по количеству простых туристов в Россию в 2007 году:

	
	
	Чел
	%

	1
	Германия
	345708
	19,21

	2
	США
	172356
	9,58

	3
	Финляндия
	153139
	8,51

	4
	Великобритания
	130608
	7,26

	5
	Италия
	129950
	7,22

	6
	Китай
	129749
	7,21

	7
	Франция
	112762
	6,27

	8
	Испания
	79497
	4,42

	9
	Латвия
	64280
	3,57

	10
	Турция
	49479
	2,75

	11
	Украина
	49131
	2,73

	12
	Южная Корея
	48825
	2,71

	13
	Литва
	47253
	2,63

	14
	Эстония
	46602
	2,59

	15
	Япония
	45083
	2,51

	16
	Польша
	42932
	2,39

	17
	Нидерланды
	33659
	1,87

	18
	Израиль
	31250
	1,74

	19
	Австрия
	29835
	1,66

	20
	Швейцария
	27134
	1,51


Следует также добавить, что сегодня в России данный вид туризма более других сосредоточен на работе с «организованными» туристами – группами, предполагающими соответствующие требования к туристической инфраструктуре.

3. Активные виды отдыха.

К данным видам относятся как привычные для России охота, рыбалка, так и все «околоэкстремальные» и экстремальные виды путешествий: рафтинг, дайвинг, трекинг, велопутешествия, альпинизм, горные лыжи и прочее. 

Основные черты данного вида туризма:

А) Ориентирован такой туризм, прежде всего, на молодых людей и людей первого среднего возраста (25-40 лет). 

Б) Высокая  интегрированость в другие виды: пляжный, экологический, экскурсионно-познавательный. 

В) Данный вид туризма сегодня развивается наиболее быстрыми темпами и с очень высокой степенью дифференциации. Каждый год появляется от 2 до 5 новых видов экстремальных путешествий, которые находят своих почитателей, а численность активных туристов растет на 7% ежегодно
.

Г) Данный вид туризма довольно слабо замещается. Как правило, нацеленность активных и экстремальных туристов на новые маршруты, которые продумываются заранее, не может быть легко заменена своими территориальными аналогами. 

В России эти виды въездного туризмы развиты слабо (за исключением туров на охоту и рыбалку, составляющих кране малый процент от общего числа путешествий). 

4. Развлекательные туры.

Путешествия с целью посещения досуговых мест (ночные клубы, казино, рестораны, концерты и проч.). Данный вид туризма имеет следующие особенности:

А). Узкая и прозрачная целевая группа. Как правило, это мужчины средних возрастов (от 30 до 55 лет), имеющие высокое денежное довольствие (менеджеры или собственники), проживающие в радиусе до 4 тысяч километров от места предполагаемого тура. Отдельно следует выделить студенческий развлекательный туризм.

2. Обычно это краткосрочный туризм (уик-энд). 

3. Средоточием такого рода туров являются или крупные города-мегаполисы, или специальные зоны (Монте-Карло, Ибица, Лас-Вегас, Москва, игорные зоны в Канаде).

4. Основным требованием к такому туризму является транспортная и визовая доступность.

5. В том случае, если это молодежный туризм, то он обычно сочетается с пляжным отдыхом. Во всех прочих случаях замещение возможно на уровне страны. Очень часто такой туризм совмещается с событийными турами. 

Пока такого рода туризм развит в Москве среди менеджеров зарубежных компаний, имеющих деловые контакты с Россией (что снимает проблему получения российской визы). Однако, очевидно, что по мере интеграции в мировое экономическое сообщество и изменения визового режима, данные виды туров будут набирать популярность.

5. Экологический туризм.

Одно из наиболее динамично развивающихся направлений мировой туристической индустрии. По разным данным, от 5 до 10% всех туристов (т.е. от 45 до 90 млн. чел.) предпочитают именно такой вид туров
. 

Основными характеристиками данного направления являются:

А) Это туризм высокоразвитых стран.

Б) Как правило, эко-туристы – это люди второго старшего (40-65) и третьего возрастов.

В) Субституты в данном сегменте могут быть только на уровне стран.

Г) Требования таких туристов достаточно высоки.

Для России это направление может быть весьма привлекательным, учитывая природный потенциал страны. Но важно учитывать, что статус и социальное положение людей, предпочитающих данный вид отдыха, предполагают очень высокий уровень сервиса, оказываемый им на территории. Кроме того, ввиду развитости в большинстве стран собственных природных ресурсов, «заманить» туристов исключительно природной компонентой сегодня крайне сложно. Этим объясняется то, что сегодня доля таких туристов, приезжающих в Россию, крайне мала. По самым оптимистичным оценкам Россия имеет порядка 0,05% данного рынка услуг, при потенциальной возможности в 20%
. 

6. Событийный туризм

Быстрорастущее направление. Туризм с целью посещения какого-либо события. В общемировом рынке туризма этот сегмент сегодня занимает порядка 10% (т.е. около 90 млн. чел.). 

Характеристики:

А) Данный вид позволяет сочетать разные виды туризма и максимально задействовать территорию страны-организатора. 

Б) Напрямую зависит от продолжительности события. Как правило, он краткосрочен. И лишь в том случае, когда сами события длятся дольше 1-2 дней (например, многодневные спортивные состязания) туристы также «осваивают» территорию более пристально.

В) Туристы этого направления менее других требовательны к условиям.

Г) Важной особенностью данного вида туризма является низкая замещаемость этого сегмента. 

Россия в плане событийного туризма имеет, безусловно, позитивный потенциал. Однако слаборазвитая инфраструктура не позволит стране в ближайшие годы стать лидером в этом сегменте. Но, с точки зрения событийного бизнес-туризма, перспективы очень хорошие, учитывая меняющийся геополитический ландшафт и обилие политических и бизнес-мероприятий в ближайшие  годы.

7. Другие виды туризма, которые могут быть полезны с точки зрения рассматриваемой цели, но потенциал которых гораздо ниже описанных выше:

- оздоровительный туризм;

- образовательный туризм;

- пляжный туризм; 

- транзитный туризм.

- приграничный туризм.

- круизный туризм.

Прочие виды туризма (детский туризм, шопинг-туры, гастрономический и иные нишевые туры, ностальгический туризм, паломничество и т.д.) нет смысла рассматривать в рамках заявленной темы, поскольку ни один из них не может существенным образом изменить сложившейся картины.

1.2. Анализ предпочтений потребителей туристических услуг
В последние десятилетия существенным образом изменились и предпочтения самих путешественников, которые определяются двумя факторами:

1. Демография. 

2. Регион проживания (мультикультурная среда).

Что касается демографической составляющей, то следует выделить четыре интересных нам группы. 

Молодежь (15-25 лет).

Эта группа сильно зависит от родителей и, как правило, путешествует в эконом-сегменте. Основными видами туризма являются: образовательный,  развлекательный (как правило, в сочетании с пляжным), некоторые виды экстремального туризма. Ввиду ограниченных финансовых возможностей наиболее приемлемыми являются туры близкой и средней доступности. Как правило, молодежь стремится из доступного выбрать модное, а из модного то место, где будет максимальная возможность найти знакомых по интересам. И, наконец, как правило, молодежь путешествует группами из знакомых и друзей. 

Первый средний возраст (26-44)

Определяющей чертой этой возрастной группы является активность. Как правило, это самостоятельные люди с различным достатком (зависит от региона проживания). Финансовая независимость предопределяет возможность собственного выбора места. Очень высока доля бизнес-туристов. Именно среди этой группы максимально популярна идея коротких туров (туров на уик-энд). Большинству представителей этой группы присуща практичность, эргономичность (оптимальное соотношение цены и комфорта) при выборе туров. Мобильность делает эту группу крайне привлекательной с точки зрения событийного туризма. Хотя, как правило, имеет место чередование (совмещение) различных видов путешествий. Высока доля людей, имеющих опыт или хобби одного из видов экстремального туризма.

Второй средний возраст (45-65 лет).

Ее основу составляет поколение бэби-бумеров – людей, родившихся в послевоенное десятилетие и давших многочисленные девиации в виде хиппи и прочих субкультур, нелояльных к имевшимся ценностям. К особенностям группы можно отнести: 

-  стремление к более спокойным видам отдыха по сравнению с «молодыми» группами; 

-  среди этих людей развит пляжный туризм, именно они стали основателями экологического туризма; 

-  вместе с тем, очень часто  такие пассивные виды имеют «вкрапления» активных видов: краткосрочного трекинга, дайвинга, рыбалки и тому подобное;
-  обычно это путешествующие с семьей; 

- в этой среде высоко распространены различные виды нишевого туризма: гастрономический, винный, замковый, военно-исторический и другие; 

-  высока доля бизнес-туристов. 

Старший возраст (от 65 лет).

Ее основу составляют пенсионеры развитых стран. Доля развивающихся стран крайне мала. Поэтому среди этой группы высока притязательность в отношении предоставляемых услуг. Для группы старшего возраста актуальными остаются путешествия экскурсионно-познавательного характера, экотуризм, ностальгический туризм. Впрочем, и в этой группе есть достаточный процент (до 10) любителей экстремального и активного видов отдыха. Данная группа сегодня составляет 23% всех лиц, путешествующих в Россию
. И это при том, что в общемировом масштабе их количество меньше 10%. 

Вышеизложенные факты будут проанализированы в дальнейшем, с разбором возможностей работы с различными целевыми группами.

В географическом плане целесообразно разделить всех путешествующих на 7 групп.
1. Туристы из США и Канады. Обычно это наиболее обеспеченный слой путешественников. При этом их предпочтения преимущественно лежат внутри американских континентов. Большая часть туристов из США путешествует в Канаду, Мексику и страны Южной Америки. По данным РБК, туристический поток в Россию падает последние 4 года
.

2. Великобритания. Данную страну целесообразно выделить в отдельную группу в связи с тем, что английские путешественники имеют две примечательные особенности. Во-первых, как правило, именно британцам принадлежат все открытия новых туристических маршрутов. Во-вторых, британские путешественники самые стрессоустойчивые. Туристический поток в Россию устойчив.

3. Страны Западной Европы (и Израиль). Это развитые государства с высоким уровнем социального обеспечения. Именно они, наряду с США и Британией, составляют основу общемирового туристического потока. Туристический поток в Россию ситуативен.

4. Страны Южной и Восточной Европы (бывшие республики СССР и страны социалистического лагеря)
. Ввиду меньшей экономической развитости и требования, и критерии этих стран ниже западноевропейских. Туристический поток из этих стран достаточно большой (особенно это касается стран – бывших республик СССР), а их знание ситуации и правил поведения в России позволяет им быть более благополучными туристами (меньше тратить, лучше устраиваться) в сравнении со своими западными коллегами. Туристический поток в Россию находится на максимальном пределе.

5. Страны Востока (Япония, Китай, Южная Корея, Сингапур). Жители этих стран предъявляют высокие требования к уровню сервиса. Выездной туризм молодежи в культуре этих стран развит крайне слабо (возможно, это элемент политики патриотического воспитания). В них одна из наиболее высоких составляющих доли бизнес-туристов (особенно между собой). Активно развиваются познавательный туризм и экотуризм. Во всех трех случаях Россия может выступать в качестве площадки. Но сегодня доля туристов из этих стран в Россию невелика и составляет лишь 5,2%
. 

6. Страны Арабского мира. Специфическая культура делает слабой выездной туризм в этих странах, несмотря на то, что часть их имеет высокие нефтяные показатели. Работа с этой группой стран осложняется религиозными факторами. Туристический поток в Россию практически отсутствует.

7. Удаленные страны: Австралия, Новая Зеландия, Бразилия, Мексика, ЮАР. Несмотря на разное географическое положение и различную культуру, все эти государства объединены высокими экономическими показателями. Кроме того, в культуре этих стран (особенно в деловой культуре) большие расстояния и долгие путешествия воспринимаются как само собой разумеющиеся издержки. Туристический поток в Россию ситуативен.

Диаграмма 1
Долевое распределение  без учета группы 4 (стран Восточной Европы).


[image: image1.emf]10,6

7,37

70,24

7,85

1,25

2,68

США и Канада

Великобрит

ЗЕ

Восток

Арабский мир

Удаленные

государства


Таким образом, очевидно, что сегодня есть перекос в сторону стран Западной Европы в противовес всем остальным потенциальным партнерам.

Если описанную ситуацию изобразить на матрице бостонской консалтинговой группы, то можно увидеть следующую картину:

Рисунок 1
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Бостонская матрица наглядно демонстрирует, что первостепенное значение необходимо сегодня уделять странам Востока и удаленным государствам. Вполне вероятно, что основой этого должен служить туристический опыт, накопленный во взаимоотношениях с Западной Европой, которая сейчас находится в стадии перехода из сегмента «звезд» в сегмент «дойной коровы».

1.3. Тренды в международном туризме

Основными глобальными трендами в туристической отрасли сегодня являются:

1. Быстрый рост общемирового туристического потока. На сегодня туристический поток растет в среднем на 5% ежегодно и сейчас составляет порядка 850 млн. человек. Прогнозируется, что к 2020 году количество туристов достигнет 1,5 млрд. человек.

2. Быстрорастущая дифференциация и быстрый рост нишевых видов туризма. При этом наибольший эффект дифференциация имеет в активных и познавательных видах туризма. 

3. Растущая роль Китая как страны, ориентированной на рост въездных туристов, так и с точки зрения потенциального выездного потока. 

4. Рост мобильности и растущая популярность «коротких» туров.

5. Увеличение роли интернет-продаж.

6. Растущая роль внутреннего туризма. Это направление  получило сейчас активный стимул в виде финансового кризиса. Благодаря ему, в течение последних двух лет  в США (лидер по росту внутреннего туризма) этот сегмент рынка растет со скоростью 10% в год
.

7. Экономический кризис, в который втянута вся мировая экономика, приведет к резкому падению спроса на туры в краткосрочной перспективе и появлению отложенного спроса. Кроме того, туристическую отрасль в мире ожидает волна разорений туристических компаний разного уровня, что может привести к перераспределению сил на рынке и появлению на нем новых игроков. 

Таким образом, сегодня на рынке международного туризма существует ряд направлений, которыми можно воспользоваться в целях увеличения потока въездных туристов в Россию. Вместе с тем, существующие угрозы и риски говорят о необходимости выбора нетривиальных способов решения, с тем, чтобы не проиграть конкурентную борьбу другим странам.
Глава 2. Анализ внутренней среды.

 2.1. Характеристика предложений российских регионов 

Теперь обратимся к рассмотрению возможностей России по увеличению инкамингового трафика. Для полноценного функционирования туристического бизнеса сегодня необходимо принимающей стороне предоставлять услуги следующего содержания:

1. Доставка туристов до пункта назначения (авиа, железнодорожные, автомобильные, морские трафики).

2. Обеспечить проживание туристов (отели, хостелы, кемпинги и проч.).

3. Иметь сеть ресторанов и закусочных.

Вышеназванные критерии – суть критерии допуска, без их наличия туристический бизнес не может существовать. Есть еще критерии сравнения, присутствие которых дает дополнительные преимущества встречающей стороне:

4. Предоставлять услуги по прокату автомобилей;

5. Иметь пакеты туристических услуг, включающих элементы смежных видов туризма.

Попробуем рассмотреть наличие данных ресурсов, а затем обратимся к тем предложениям, которые сегодня присутствуют по России на зарубежных рынках.

1. Доставка туристов.

Исторически сложилось, что железнодорожный транспорт в России наиболее популярен для передвижения по стране, им пользуются приезжающие из Украины, Казахстана и стран Балтии. Авиатранспорт завоевывает все более прочные позиции. Сегодня в среднем на самолете в Россию прибывает 17% туристов. Важным фактором здесь стало появление бюджетных авиаперевозчиков. 

Наименее развитый вид транспорта в России – водный. У морских портов нет современных пассажирских терминалов, водно-транспортное сотрудничество со Скандинавией налажено слабо. Автомобильные трафики также являются слабым местом России. Таблица № 3 приложений показывает динамику и соотношение различных способов доставки туристов в Россию.  

Таблица 3
Прибывшие различными видами транспорта. тыс.чел
.

	
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006

	авиа
	3,034.8
	3,349.8
	3,362.1
	3,558.9
	3,699.6
	3,965.3

	наземный
	7,480.8
	8,036.7
	7,856.9
	7,753.7
	8,091.7
	8,381.7

	поезд
	10,415.4
	11,079.2
	10,525.1
	10,608.4
	10,685.0
	11,165.7

	морской
	639.0
	830.3
	769.9
	768.7
	837.3
	1,004.4

	Итого
	21,570.0
	23,296.0
	22,514.0
	22,689.7
	23,313.6
	24,517.1


Необходимо сделать поправку, что прибывшие наземными видами транспорта (автомобили, автобусы) и при помощи железных дорог – это в основном граждане СНГ. Туристы «дальнего» зарубежья (за исключением Китая) предпочитают путешествие авиатранспортом или морем. При этом, ограниченные возможности по приему морских туристов делают авиаресурс наиболее востребованным для туристической инфраструктуры. 
Как отмечают эксперты, в условиях жесткой конкуренции дискаунтеров и обычных авиакомпаний, авиаперевозки будут занимать все большее место на российском транспортном рынке. А с развитием туризма в целом, можно предполагать, что выгодные цены привлекут в Россию еще больше туристов. 
По прогнозам экспертов, в ближайшие годы продажа авиабилетов может увеличиться на 40%.

Если учесть, что речь идет только о российских авиакомпаниях, в то время как на российский рынок активно заходят зарубежные авиаперевозчики
, можно предположить, что потенциал для роста туристического потока, пребывающего авиапутем, составляет не менее 70% от нынешнего числа. Т.е. речь идет о   3 млн. бизнес- и «чистых» туристах.

Что касается других видов транспорта, то с учетом программ развития РЖД и роста круизной составляющей, приходящейся на Петербург, а также принимая во внимание постепенное изменение ситуации с российской дорожной сетью, можно предположить, что поток туристов через эти каналы может увеличиться еще на 1-1,5 млн. чел. в среднесрочной перспективе. 

Таким образом, перспективы суммарной пропускной способности позволят увеличить поток «чистых туристов» не менее чем на 100%.

2. Размещение.

По данным государственного комитета статистики страна сегодня располагает порядка 100.000 мест для размещения путешественников, включая 3.123 отелей, почти половина которых приходится на Москву и Санкт-Петербург
. Номерной фонд отелей составлял 1,283 тыс. мест, но годовая занятость отдельного места составляет лишь около 42%. Около 50% иностранцев приезжает в Россию в командировки, что требует отелей соответствующего уровня, в которых должны быть конференц-залы, интернет, а условия соответствовать общеевропейским. Пока такого уровня отели есть только в крупных культурных и деловых центрах, таких как: Москва, Петербург, Екатеринбург, Архангельск, Тольятти, Сочи, Иркутск, Мурманск, Новосибирск, Хабаровск, Владивосток. 

Еще одним немаловажным фактором, характеризующим положение дел в этой отрасли, является приход на местный рынок международных брендов - Marriott, Hilton, Radisson, Royal Hotel, Le Meridian и Novotel, которые стали серьезными конкурентами местным игрокам рынка. Правда, пока они представлены в небольшом количестве российских городов.
Но сетевая структура развивается и с российской стороны: на рынке все больше заявляют о себе местные сети отельного менеджмента: AMAKS Grand Hotels, Accord Management Group, Intourist VAO, Alroso и Russian Management Hotel Co. Они не такие опытные, как их «зарубежные коллеги», но развиваются с учетом местных особенностей бизнеса и законодательства. 

Одной из основных проблем остается то, что большинство построек относится к советскому периоду, отели строились без учета требований рынка и международных стандартов. Некоторые санатории и дома отдыха были реконструированы, а еще большее их количество в этом нуждается,  чтобы стать привлекательными для зарубежных туристов. Уровень отельного менеджмента в России, по сравнению с международным, остается довольно низким. 

В то же время гостиничное строительство ведется активными темпами. Правда преимущественно пока это касается больших городов. В Петербурге в 2010 году планируется иметь 115 гостиниц разных категорий с номерным фондом в 27,000 мест, в Москве – более 200, с номерным фондом 70,000 мест. Всего в 2010 году количество отелей составит порядка 3300 единиц, а количество других мест для проживания достигнет цифры в 109.000 единиц. 


Важным моментом при определении гостиничного потенциала является пиковая загруженность в «горячий сезон». Практически во всех туристических зонах она приближается к 93-97%. Иными словами, без введения дополнительных площадей трудно говорить о реальном увеличении туристического потока в эти направления. Но даже в случае появления таковых (в пределах, заявленных прогнозом), рост внутреннего туризма не позволит дать заметную прибавку въездного потока. Следовательно,  необходимо диверсифицировать потоки въездного туризма по географическому и временному принципам.

Таким образом, потенциально сегодня отельный парк страны способен принимать до 66 млн. туристов-постояльцев ежегодно (при средней продолжительности проживания 7 дней). 25 млн. таких постояльцев дает внутренний туризм. Еще 3,8 млн. составляют иностранные туристы. Средняя загруженность по отелям составляет 44%. Отсюда можно рассчитать потенциал загрузки:

Потенциал загрузки = 468.000.000 местодней-33% (доля Москвы)-35%(доля некурортных регионов)=203.814.000 местодней/365*90 дней (курортный сезон)=50.255.506 курортных местодней -94% (коэффициент загрузки в пиковый сезон)=3.015.330 свободных дней/мест. Если учесть среднюю величину тура (10 дней) выйдет 301.500 туристов. С учетом развития рынка (коэффициент 18%, или  9.045.992 дополнительных койко/дней в пиковый сезон) выходит, что максимальные возможности в среднесрочной перспективе отелей курортного типа составят максимум 1,2 млн. туристов. Рост внутреннего туризма составляет 2,5-3% в год или 2,1 млн. поездок ежегодно, 39% которых приходится на курортные зоны, (из них 18% проживание в отельных условиях). Таким образом, потребность в отелях только для российских туристов в ближайшие четыре года в курортных зонах возрастет на 0,7 млн. мест. Скорее всего, это количество будет выше (на 200-300 тыс., учитывая рост благосостояния). Коэффициент загрузки выше 95% подниматься не должен. Следовательно: 9,045млн*95%-900 тыс. (потребности внутреннего туризма) = 40.000 туристов. Такова прогнозная численность внутренних российских туристов, которые будут испытывать острый дефицит гостиничных мест. В таких условиях вести речь о расширении потока въездных туристов за счет отелей практически не имеет смысла. 

В тоже время,  расширение сети номеров негостиничного типа (кемпинги, шале, турбазы и проч.) дает дополнительные места. А главное – открытие новых регионов для въездного туризма способно решить проблему нехватки гостиничного фонда. Надо констатировать тот факт, что только отдельные мощности в некурортных регионах на каждые 10% увеличения нагрузки при планируемых темпах роста (2% в год) способны обеспечить размещение дополнительных 1,5 млн. туристов. И, наконец, расширение календарной работы курортов за счет работы в смежных с курортным сегментах туристического рынка дают дополнительный повод для оптимизма.

3. Ресторанное обслуживание

Затраты на питание занимают третье место в рейтинге обязательных туристических трат, уступая перелетам и проживанию. В среднем каждый турист тратит четверть своего туристического бюджета внутри страны на питание. 

За последнее десятилетие эта отрасль в России развивалась наиболее активно, и сегодня большинство городов России имеет достаточный выбор кафе и ресторанов. Правда, преимущественно это касается городов с численностью населения свыше 200.000 человек. В более же мелких населенных пунктах количество и качество подобного рода заведений пока не удовлетворяет основным туристическим запросам. Между тем, около половины всех потенциально привлекательных туристических объектов находятся именно в малых городах или вблизи них.

Второй стороной вопроса являются постоянные и меняющиеся пристрастия путешественников. Например, японские туристы стали меньше ездить в Россию по той причине, что «российская японская кухня» не соответствует национальной кухне Японии, а питаться европейской и, тем более, русской кухней в течение длительного времени эти народы не могут. Кроме того, сейчас растет спрос на здоровое питание, с одной стороны, (для групп среднего и старшего возраста) и на увеличение числа фаст-фудов (в связи с ростом путешествующей молодежи) с другой стороны. Российский же ресторанный бизнес преимущественно ориентирован на кухни по национальному принципу. 

Еще одним минусом является узкое сегментирование российской ресторанной культуры. Сегодня она преимущественно сосредоточена на среднем и высшем слоях общества, в то время как во всем мире первенство держат заведения, рассчитанные на первый средний и верхний низший сегменты. 

И все-таки, в целом, представляется, что возможности ресторанного бизнеса, с учетом его мобильности, вполне могут соответствовать потенциальному росту числа туристического потока.

4. Услуги по прокату автомобилей 

Прежде чем провести анализ этого сегмента, необходимо сделать одно пояснение. Как правило, услугами по прокату автомобилей пользуются туристы Западной культуры (европейцы, американцы, австралийцы, много реже японцы). Среди латиноамериканцев, китайцев, корейцев, тем более индусов, тайцев и других восточных народов подобная культура распространена слабо. Туристы европейской культуры тоже не склонны арендовать авто в восточных странах (к которым нередко причисляют и Россию), поскольку неписаные правила поведения на дороге коренным образом отличаются от европейских,  доставляя дискомфорт водителю европейского склада. 

Поэтому такой непременный атрибут, как прокат автомобилей, в данном случае рассматривается не как обязательное условие, а как дополнительное преимущество.

Этот сегмент транспортного рынка еще достаточно нов для России, но развивается быстро. Общие показатели рынка проката авто растут на 10-13% в год
. На рынке аренды представлены как авто эконом-класса, там и представительского. На рынке доминируют известные интернациональные бренды. В основном, машины арендуют иностранные туристы, которые приезжают в Россию по делам бизнеса. Поэтому данный сегмент развивается в крупных городах, и большая его доля приходится на Москву. 

Среднее время эксплуатации автомобиля составило в 2007-2008 гг. 3,8 дня. Таким образом, существующий парк в состоянии обеспечить автомобилями (при загрузке в 85%) более 514.000 туристов. Если учесть, что иностранные туристы составляют 63% аудитории, пользующейся прокатными автомобилями, то получается, что на их долю могло бы приходиться  почти 324 тысячи случаев аренды, что составляет 1/10 от общего числа иностранных бизнес и «простых» туристов. Конечно, этот показатель значительно ниже европейского, но, принимая во внимание факторы, изложенные выше, а также темпы роста данного сегмента, можно говорить о минимально приемлемом значении прогнозных показателей. Стоит также отметить, что здесь рассчитан негативный сценарий, в то время как по прогнозам самих представителей компаний прокатчиков, темпы роста ожидаются гораздо выше за счет повышения спроса местного населения.

5. Формирование гибких туристических пакетов.

В данном случае имеется в виду возможность не только и не столько индивидуального подхода к клиенту, сколько возможность сочетания различных видов туров и возможность длительного (7 дней и более) пребывания туриста в одной или смежных территориях. Применительно к России этот вопрос имеет несколько составляющих:

1. Достаточно ли в российских регионах достопримечательностей и уникальностей для 7-ми дневного и более пребывания туристов?

2. Насколько могут быть совмещены  в рамках одной территории (одного или смежных регионов) разные виды туризма?

3. Какое максимальное транспортное плечо применительно к различного рода путешествиям?

Ответ на первый вопрос можно найти в таблице № 9, где представлены, как пример, достопримечательности ряда северных регионов России. 

В частности, из таблицы можно увидеть, что  каждый регион теоретически располагает возможностью совмещения различных видов туризма:

- экскурсионно-познавательного;

- экологического;

- активного;

- экстремального (в меньшей степени).

2. В рамках одного региона принципиально не составляет труда сделать семидневный тур. Транспортное плечо при этом будет достаточно значительным (до 500 км), но не критичным. 

3. Совмещение же на межрегиональной основе вряд ли целесообразно, так как транспортное плечо в этом случае составит уже 800 и более километров. Такое транспортное плечо возможно только в случае, если нет совмещения по видам туризма (либо, если тур разбит на этапы согласно разным видам). 

Подобная ситуация характерна для большинства регионов страны, характеризующихся наличием достаточного количества уникальностей, но зависимым от фактора их удаленности.

Таким образом, принципиально рост туристического потока в Россию возможен за счет выявления новых туристических достопримечательностей, расположенных за пределами существующих туристических центров и ориентированных на трендовые виды туризма.

2.2. Структура рынка и анализ бизнес-процесса

Схема работы туристического бизнеса.

Элементарной моделью бизнеса является 4-х ступенчатая схема организации турпотока.
Рисунок 2


Ключевые компетенции туроператоров при этом различны. Если ауткаминговый туроператор является фактически аутсорсером по выполнению части услуг для турагентств (получение визы, оформление страховки, бронь билетов и проч.), то инкаминговый оператор в России имеет аккредитацию (т.е. формальное разрешение) на работу с зарубежными туристами. Иными словами, компании, осуществляющие работу с иностранными фирмами в обход туроператора – нарушители закона. Надо заметить, что в европейских странах нормы обязательного сотрудничества с инкаминговыми операторами нет, равно как и нет аккредитации таких компаний в своих МИДах и органах по надзору за туризмом. В России фактическое лицензирование этой деятельности связано, прежде всего, с незрелостью рынка (вследствие чего много фирм-однодневок, влияющих на репутацию отрасли негативно). По мере усиления интеграционных процессов и «взросления» рынка правила игры претерпят изменения в сторону либерализации. Это также нами учитывалось при формировании стратегии. Если этого не произойдет, российский рынок въездного туризма проиграет конкурентную борьбу Китаю и ряду других налогов и, не переходя в разряд «звезд», «упадет» в сегмент «собаки».

Данная схема позволяет выявить слабые стороны традиционной модели въездного бизнеса.

1. Дороговизна туров в Россию отчасти объясняется тем, что каждое звено имеет свою маржинальную доходность, суммарно  составляющую до 40% от стоимости тура. 

2. Реклама новых туристических направлений «по умолчанию» вменена в обязанности въездного туроператора (т.е. российской стороне). На данном рынке сегодня работает 186 компаний. При  этом 55% рынка закреплено за шестью компаниями
. Этим шести компаниям, которые помимо въездного туризма, занимаются и выездным и внутренним направлениями (откуда имеют бОльший доход) нет необходимости самостоятельно вкладываться в рекламу туристической привлекательности. Данное направление они усиленно пытаются передать или государству, или тем профильным общественным организациям, которые государством (в лице Ростуризма) поддерживаются. Средние и мелкие же компании не могут оказать серьезного влияния на рекламу туристической привлекательности страны в силу недостаточного объема свободных средств. 

Таким образом, потенциальный туристический поток в Россию, с одной стороны, ограничен вынужденным отсутствием элементарной информации со стороны инкаминговых туроператоров, а, с другой, экономическими и административными барьерами, вызванными наличием сложной схемы организации турпотока в Россию.

Именно поэтому часть иностранных компаний, работающих на рынке путешествий в Россию, вынуждена создавать совместные предприятия на российской стороне. Однако незнание рынка пока не позволяет им делать это с полной отдачей.

Что же касается рынка выездного туризма в Россию со стороны иностранных компаний, то сегодня имеется достаточное количество компаний, которые частично, либо полностью, специализируются на турах в Россию. Практически все глобальные туристические порталы и традиционные турагентства располагают предложениями по продаже билетов и бронированию отелей в большинстве городов России. Практически все они концентрируют свою деятельность вокруг следующих туристических объектов в России:

1. Москва

2. Санкт-Петербург

3. «Золотое кольцо»

4. Байкал

5. Транссиб

Многие регионы представлены слабо. На порталах отсутствует и промоушн туристических регионов. Нет также дифференциации по видам туризма. 

Иными словами, несмотря на формальное наличие большого числа операторов, работающих в сегменте российского туристического направления, нельзя говорить о сколько-нибудь серьезной конкуренции в этой сфере. Данный парадокс объясняется низкой популярностью российского направления среди потенциальных клиентов.

Глава 3. SWOT-анализ по отрасли

Если обобщить все изложенное выше в виде отраслевого SWOT-анализа, то можно увидеть следующую картину.

3.1. SWOT по отрасли

Рисунок 3
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Как видно из  SWOT-анализа, качество и количество слабых сторон и угроз пока превалирует над позитивными факторами. Одновременно потенциально весомые сильные стороны, при их актуализации, будут способны переломить внешние и внутренние негативные факторы. Это означает, что потенциальная стратегия развития туристической отрасли в России должна сочетать в себе элементы парадоксальных стратегий, которые бы являлись частью более глобальной стратегии концентрации ресурсов. 

Ниже приводимый анализ SWOT-8, как логичное продолжение SWOT-анализа показывает возможное практическое преломление указанной формулы.

3.2. SWOT-8 по туристической отрасли

Таблица 4
Сводная таблица

	
	Сильные стороны

1. Разные виды туризма

2. Широкая география

3. Наличие трафиков для въезда

4. Наличие отелей и других мест проживания

5. Большой объем достопримечательностей

6. Развита инфраструктура для бизнес-туризма
	Слабые стороны

1. Нет популярных видов туризма (пляжного, развлекательного)

2. Плохо развит автотрафик

3. Низкий уровень гостиниц

4. Загруженность курортных отелей в пиковый сезон

5. Отсутствие информации о стране

6. Сложность с получением виз

7. Местные туркомпании ориентированы на выездной туризм

8. Негативный образ страны

	Возможности

1. Тренд развития туризма в пользу выгодных для России отраслей туризма
2. Инвестиционная привлекательность страны будет расти
3. Развитие внутреннего туризма может привести к расширению туристической базы
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При этом весомая доля работы лежит в плоскости работы по имиджу страны, позиционированию турпродуктов и территорий. Иными словами, во многом к нам не едут оттого, что нас не знают. По большому счету, мы для мира – закрытая система. У нас пока не сформированы предложения по локальным уникальностям, не стандартизированы подходы, нет нормальной стратегии вывода продукта на внешний рынок. Все, что есть, смешано в один квазикоммуникационный поток и хаотично в небольшом количестве попадает на внешний рынок. Короче говоря, значительная часть проблемы – это отсутствие четких и понятных коммуникационных связей в формате «предложение» и, как следствие, сумбурный трафик в формате «спрос».

Таким образом, две ключевые проблемы низкого туристического потока:

1. Косная схема бизнес-процесса.

2. Отсутствие стратегий по продвижению страны на зарубежных площадках.

Решение этих проблем способно поднять уровень въездного туризма.

3.3. Основные выводы по обзору российского рынка туристических услуг для иностранных туристов
1. Рынок международного туризма развивается быстрыми темпами. При этом идет как экстенсивное, так и интенсивное (через диверсификацию) развитие.

2. Россия располагает потенциалом (и стратегическими ресурсами) для увеличения доли въездного туризма на 100% от существующего потока в среднесрочной перспективе. Основными направления могут стать бизнес-туризм, познавательный туризм и трендовые туристические виды: активный и экстремальный туризм, экотуризм, событийный туризм.

3. Основными клиентами могут стать туристы среднего возраста, проживающие в странах  Востока (Китай, Малайзия, Индия, Сингапур), «удаленных государствах» (Бразилия, Австралия). Большой поток туристов можно сохранить из стран Западной Европы и из американского континента.

4. Слабые стороны, которыми изобилует этот сегмент в России, предполагает стратегию концентрации отрасли. Экономический кризис, сильно задевающий весь спектр туристических услуг, способен дать стране новые возможности для реализации данной стратегии, но и повышает риски проиграть в конкурентной борьбе.

Глава 4. Потенциал и факторы развития въездного туризма в регионах России


Основная информация о потенциале и факторах развития вьездного туризма в регионах Российской Федерации получена методами количественных социологических исследований. Главной задачей количественных исследований является получение численной оценки состояния рынка, установления причин и трендов, а также степень реакции респондентов на некое событие. 

Характеристика выборки

Всего в массовом опросе приняло участие 683 респондента, представившие следующие регионы.
Таблица 5
Структура выборки по регионам

	
	Регион
	Число ответивших
	% от числа опрошенных

	1
	Санкт-Петербург и Ленинградская область
	109
	16,0

	2
	Калининградская область
	30
	4,4

	3
	Новгородская область
	34
	5,0

	4
	Карелия
	35
	5,1

	5
	ХМАО
	44
	6,4

	6
	Тюменская область
	71
	10,4

	7
	Свердловская область
	89
	13,0

	8
	Пермский край
	73
	10,7

	9
	Башкортостан
	50
	7,3

	10
	Ростовская область
	57
	8,3

	11
	Краснодарский край
	46
	6,7

	12
	Волгоградская область
	45
	6,6

	
	Итого
	683
	100,0


Таким образом,  30,5 % опрошенных представляют Северо-Западный ФО, 29,8 % - Уральский ФО,   24,6% - Приволжский ФО и 15% - Южный ФО. Главными участниками опроса были туристические фирмы, в основном - турагентства (50%), туроператоры (30%), по 10% опрошенных – представители гостиничного бизнеса и культурно-развлекательных учреждений. В силу специфики туристического бизнеса основная масса предприятий, принимавших участие в исследовании (71%), имеют в своём штате не более 10 сотрудников.

4.1. Оценка туристической привлекательности регионов

Участникам опроса было предложено оценить такую характеристику своего региона, как «привлекательность для туризма» по десятибалльной шкале, где 1 – это «полное отсутствие условий для туризма», а 10 – «максимально комфортное, привлекательное место для туризма». Средняя оценка по всем регионам составила 6,6 баллов, при том, что высокую оценку – 8-10 баллов своему региону поставили 34% респондентов, а низкую (от 1 до 4 баллов) только 17%. 

Отличие регионов здесь состоит в том, что в среднем более высокие оценки поставили респонденты, представляющие Санкт-Петербург и Ленинградскую область (7,2), Новгородскую область (7,6), и, в особенности, Карелию (8,2), тогда как респонденты из Калининграда (5,9), Пермского края (5,9) и Свердловской области (5,5) оценили привлекательность своих регионов довольно низко. 

Факторы, которые по оценке респондентов оказывают влияние на привлекательность того или иного региона для въездного туризма:

Наиболее важным фактором в целом (63%) является наличие в регионе архитектурных и культурных достопримечательностей. Причём для таких регионов как Санкт-Петербург, Новгородская область, он становится практически единственным значимым элементом, тогда как в Калининградской, Свердловской, Тюменской, Ростовской, Волгоградской областях и  ХМАО также имеет важное значение, но примерно сравним с остальными факторами. А в Башкортостане и Краснодарском крае уступает другим объектам привлекательности.
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Следующим по значимости является такой фактор, как наличие в регионе выдающихся природных объектов (50%). Этим качеством, по мнению респондентов, в наибольшей степени обладают Карелия и Пермский край. Также природными богатствами своего региона удовлетворены в Калининградской, Свердловской, Ростовской и Волгоградской областях, в ХМАО, Башкортостане и Краснодарском крае.
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Весьма важным для привлекательности туристов является то, как представлены в регионе оздоровительные ресурсы (санатории, курорты, источники и пр.). Как показал опрос, наилучшими по данному показателю являются Краснодарский край, Калининградская область, в меньшей степени – ХМАО, Башкортостан, Тюменская и Волгоградская области, Пермский край.
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В меньшей степени оказалась важной для туристической привлекательности активная бизнес-деятельность – только в Свердловской области она вышла на первый план, а в Санкт-Петербурге, ХМАО, Тюменской и Ростовской области оказывает влияние наряду с другими факторами. 
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Присутствие в регионе мест для активного отдыха и спорта не является характерной чертой для исследованных регионов. Особняком здесь стоит ХМАО и Карелия, где этот фактор стал наиболее упоминаемым, и, в меньшей степени –  Калининградская, Волгоградская, Ростовская, Свердловская и Краснодарская области.
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Таким образом, регионы Северо-Западного Федерального округа можно в целом характеризовать как ориентированные на «показ» архитектурных и культурных достопримечательностей (Санкт-Петербург,  Новгородская область) и природных красот (Калининградская область, Карелия).  Для регионов Уральского Федерального округа характерна сбалансированность – в Свердловской, Тюменской областях и ХМАО есть и что посмотреть, и где оздоровиться, и с кем вести бизнес. Пермский край и Башкортостан по праву гордятся природными ресурсами, а также культурными мероприятиями. В Южном Федеральном округе также довольно сбалансировано выглядит Ростовская область, а вот в Волгоградской области и Краснодарском крае бизнес-активность довольно низкая, основой для туризма являются архитектурные (мемориальные) и рекреационные ресурсы соответственно.

Исходя из позиций, указанных самими участниками рынка, можно сделать вывод, что при сходной общей экономической повестке, специфика регионов вряд ли позволит выработать универсальные решения по развитию въездного туризма. Однако стоит понять, что конкретно в данный момент влияет на состояние дел в отрасли, ускоряя или замедляя это развитие.

4.2. Факторы, влияющие на развитие туризма в регионах

В ходе опроса респондентам было предложено указать, какие условия способствуют росту регионального туризма, чьи действия приносят позитивный результат, а что является препятствием для роста.  Один и тот же фактор мог быть оценен как положительно, так и отрицательно.
Деятельность турфирм по продвижению региона на рынке въездного туризма сами респонденты называют вторым по важности фактором, считая свои усилия в основном позитивными и приносящими результаты. Особенно это характерно для Санкт-Петербурга, где сообщество туристических компаний весьма многочисленное. Привычка надеяться только на самих себя, характерная для представителей малого бизнеса, заставляет их быть активными. 

Наиболее активно продвигают свои регионы на рынке въездного туризма турфирмы Санкт-Петербурга, Карелии, Новгорода, Ростовской области. Наименее активны турфирмы Башкортостана, Свердловской и Калининградской областей.
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Но, по мнению большинства опрошенных, самым важным для российских регионов фактором является географическое расположение и климатические условия. Какими бы ни были привлекательными историко-культурные объекты показа, культурная программа и прочее, короткий тёплый период года и отдалённость многих областей, несовершенство транспортной инфраструктуры резко понижают их конкурентоспособность. Удачным для туризма расположение региона считают в Калининградской, Ростовской, Волгоградской, Краснодарской областях, Карелии. Обделёнными оказываются ХМАО, Тюменская и Свердловская области, да и в Санкт-Петербурге довольно значительная часть респондентов посчитала климат фактором, скорее негативно влияющим на туризм. Получается, что наиболее важный фактор, в принципе, находится за рамками регулирования со стороны субъектов турбизнеса и накладывает неизгладимый отпечаток на всю их работу.
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Лидером отрицательного рейтинга факторов стала безопасность, а также комфорт пребывания в регионе. Этой проблемой озабочены, в первую очередь, Свердловская, Тюменская, Пермская, Ростовская области, в Санкт-Петербурге и в Карелии. Сравнительно безопасным считают свой регион в ХМАО, где, помимо спортивных объектов международного класса в Олимпийской деревне и гостиницах, обеспечивается достаточно высокий уровень комфорта и безопасности гостей. Очевидно, что данная проблема также находится практически вне компетенции турфирм, но оказывает значительное влияние на развитие их деятельности.

Опосредовано, но всё-таки могут использовать участники опроса для продвижения своего региона его экономические условия. Этот фактор наиболее слабый по положительному влиянию из всех. Однако, в Ханты-Мансийском автономном округе и, в определенной степени, в  Санкт-Петербурге и Свердловская области экономическая ситуация благоприятна для продвижения регионов на рынке въездного туризма. А вот в Калининградской, Ростовской, Тюменской, Новгородской областях, в Краснодарском крае и Карелии экономические условия стали второй главной проблемой после безопасности.
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4.3. Взаимодействие участников рынка въездного туризма с региональными органами власти

Отдельным, и во многом значимым элементом структуры регионального туризма являются  органы государственной власти и местного самоуправления, представленные в субъектах федерации. От их деятельности зависит развитие транспортной и сервисной  инфраструктуры, экономические условия развития туристического бизнеса, безопасность приезжающих и т.д. Отдельные органы власти на уровне областных, краевых департаментов и министерств, отделов и управления муниципальных органов власти непосредственно отвечают за развитие туризма, в том числе и въездного. Некоторыми чиновниками понимается, а нередко просто декларируется значимость въездного туризма для повышения инвестиционной привлекательности региона. 

Однако работа органов власти по развитию рынка внутреннего и въездного туризма далеко не всегда адекватно воспринимается субъектами туристического рынка. Фактором, однозначно способствующим развитию туризма, деятельность государственных структур назвали только в Тюменской области, ХМАО, Новгородской и Ростовской областях, а в остальных регионах он получил крайне противоречивую оценку, для Карелии, Калининградской и Ленинградской областей, Башкортостана и Пермского края и вовсе стал главным раздражителем. 

Большинство опрошенных понимают и оценивают деятельность органов власти по продвижению интересов региона за рубежом, особенно госструктур Пермского края, Свердловской, Ростовской, Ленинградской и Ростовской областей. Но делается это без привлечения ресурсов туристического бизнеса для повышения инвестиционной привлекательности регионов.
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Диаграмма 12
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Роль региональных властей респондентам было трудно оценить, но всё же, по мнению большинства опрошенных, областные программы развития реализуются независимо от них (Ростовская, Новгородская, Калининградская область, Краснодарский край, Карелия, Башкортостан). Интересы участников рынка, по мнению опрошенных, игнорируются властями Пермского края, Волгоградской и Ленинградской областей. В Санкт-Петербурге, не отрицая того, что власти города проводят многочисленные мероприятия и поддерживают культурные ценности, почти четверть опрошенных указала на то, что деятельность госструктур мешает их работе. Считают власть бюрократическим препятствием для развития туризма каждый пятый опрошенный в Ленинградской области и каждый восьмой – в Калининградской. 

Учитывая то, что развитие туризма одним только госсектором практически невозможно, необходимо налаживать взаимопонимание и соблюдение интересов между властью и бизнесом. \
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Любопытно противоречие в мнениях опрошенных: многие отмечают, что власти их региона игнорируют интересы турбизнеса (Ленинградская, Волгорадская, Свердловская область, Пермский край). Вместе с тем, больше половины опрошенных отмечают, что государство финансирует ряд проектов по развитию рынка туристических услуг в их регионах. По-видимому, государство выделяет средства на развитие дорог, строительство гостиниц, спортивных объектов, реставрацию объектов культурного наследия. Но эти деньги идут, как правило, «мимо» турфирм.
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Одним из важных факторов, препятствующих развитию въездного туризма в Россию, является сложность процедуры получения виз и других документов для зарубежных туристов. Исключение составляют Санкт-Петербург и Калининградская область.
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Таблица 6
Вкладывают ли органы государственной власти и местного самоуправления средства для развития турбизнеса?

	Регион
	Активная реставрация памятников культуры
	Ремонт дорог
	Реконструкция старых гостиниц
	Строительство современных гостиниц

	
	Да
	Нет
	Да
	Нет
	Да
	Нет
	Да
	Нет

	1. 
	Санкт-Петербург
	61,5%
	38,5%
	59,0%
	41,0%
	44,9%
	55,1%
	41,0%
	59,0%

	
	Ленинградская область
	43,8%
	56,3%
	40,6%
	59,4%
	37,5%
	62,5%
	62,5%
	37,5%

	2. 
	Калининградская область
	27,6%
	72,4%
	41,4%
	58,6%
	10,3%
	89,7%
	27,6%
	72,4%

	3. 
	Новгородская область
	17,6%
	82,4%
	35,3%
	64,7%
	26,5%
	73,5%
	44,1%
	55,9%

	4. 
	Карелия
	44,1%
	55,9%
	79,4%
	20,6%
	47,1%
	52,9%
	61,8%
	38,2%

	5. 
	ХМАО
	11,4%
	88,6%
	22,7%
	77,3%
	27,3%
	72,7%
	45,5%
	54,5%

	6. 
	Тюменская область
	19,7%
	80,3%
	19,7%
	80,3%
	12,7%
	87,3%
	33,8%
	66,2%

	7. 
	Свердловская область
	29,2%
	70,8%
	29,2%
	70,8%
	30,3%
	69,7%
	40,4%
	59,6%

	8. 
	Пермский край
	37,0%
	63,0%
	71,2%
	28,8%
	30,1%
	69,9%
	47,9%
	52,1%

	9. 
	Башкортостан
	22,0%
	78,0%
	24,0%
	76,0%
	34,0%
	66,0%
	46,0%
	54,0%

	10. 
	Ростовская область
	43,9%
	56,1%
	59,6%
	40,4%
	40,4%
	59,6%
	49,1%
	50,9%

	11. 
	Краснодарский край
	21,3%
	78,7%
	36,2%
	63,8%
	29,8%
	70,2%
	36,2%
	63,8%

	12. 
	Волгоградская область
	40,0%
	60,0%
	62,2%
	37,8%
	44,4%
	55,6%
	51,1%
	48,9%

	Итого
	33,2
	66,8%
	44,4%
	55,6%
	32,1%
	67,9%
	44,2%
	55,8%



Активной реконструкцией памятников культуры больше других занимаются власти Санкт-Петербурга, ремонтом дорог – в Карелии, Пермском крае и Санкт-Петербурге. Строят новые гостиницы больше в Ленинградской области и Карелии.


Вместе с тем, сами туристические фирмы не слишком активно заботятся о будущем своего бизнеса: по мнению опрошенных, мало разрабатывается новых туристических программ, пакетов, маршрутов, плохо налажена профессиональная подготовка гидов, экскурсоводов. По экспертным оценкам, в высших и средних учебных заведениях по специализации «Туристический бизнес» в основном готовятся  специалисты только по выездному зарубежному туризму, но практически нет подготовки специалистов по въездному туризму.

Таблица 7
Собственные усилия турфирм по развитию туристического бизнеса в своих регионах

	Регион
	Разработка туристических программ, пакетов, маршрутов
	Обучение профессиональных гидов, экскурсоводов

	
	Да
	Нет
	Да
	Нет

	
	Санкт-Петербург
	23,1%
	76,9%
	14,1%
	85,9%

	
	Ленинградская область
	3,1%
	96,9%
	9,4%
	90,6%

	
	Калининградская область
	20,7%
	79,3%
	34,5%
	65,5%

	
	Новгородская область
	
	100,0%
	14,7%
	85,3%

	
	Карелия
	5,9%
	94,1%
	14,7%
	85,3%

	
	ХМАО
	43,2%
	56,8%
	38,6%
	61,4%

	
	Тюменская область
	7,0%
	93,0%
	25,4%
	74,6%

	
	Свердловская область
	27,0%
	73,0%
	32,6%
	67,4%

	
	Пермский край
	8,2%
	91,8%
	12,3%
	87,7%

	
	Башкортостан
	8,0%
	92,0%
	14,0%
	86,0%

	
	Ростовская область
	19,3%
	80,7%
	29,8%
	70,2%

	
	Краснодарский край
	29,8%
	70,2%
	36,2%
	63,8%

	
	Волгоградская область
	31,1%
	68,9%
	24,4%
	75,6%

	Итого
	23,3%
	76,7%
	18,2%
	81,8%


4.4. Основные выводы по обзору потенциала и факторов развития въездного туризма в регионах России
Применение количественных методов оценки потенциала въездного туризма позволило ранжировать туристическую привлекательность регионов. Средняя оценка по 10-балльной шкале по всем регионам составила 6,6 баллов. В среднем более высокие оценки поставили респонденты, представляющие Санкт-Петербург и Ленинградскую область (7,2), Новгородскую область (7,6), и, в особенности, Карелию (8,2), тогда как респонденты из Калининграда (5,9), Пермского края (5,9) и Свердловской области (5,5) оценили привлекательность своих регионов довольно низко. 


По значимости факторы, определяющие туристическую привлекательность регионов, распределились следующим образом:

1. Наличие в регионе архитектурных и культурных достопримечательностей;

2. Наличие в регионе выдающихся природных объектов;

3. Наличие оздоровительных ресурсов;
4. Активная бизнес-деятельность;

5. Наличие мест для активного отдыха и спорта

Факторы, влияющие на развитие туризма в регионах, по значимости распределись следующим образом:

1. Географическое расположение региона и его климатические условия;

2. Деятельность турфирм по продвижению региона на рынке въездного туризма;

3. Безопасность и комфорт пребывания в регионе;

4. Экономическое развитие региона.

По мнению опрошенных, взаимодействие туристических фирм и органов государственной и местной власти, складывается трудно. Без государственных инвестиций невозможно развитие базы въездного туризма: транспортной инфраструктуры, ремонта и реставрации памятников истории и культуры, создания зон рекреации и спортивных зрелищ и т.п. Частному туристическому бизнесу решение этих задач пока не по силам.
Впрочем, частный бизнес и сам не очень активно решает посильные ему задачи: разрабатывает и создает новые туристические программы, пакеты, маршруты, готовит профессиональных гидов, экскурсоводов, специалистов по организации въездного туризма.

Глава 5. Региональные проблемы развития въездного туризма, выявленные методами качественных исследований

В ходе реализации проекта использованы  основные методики качественных исследований:

1. Глубинные интервью (интервью в свободной форме на определенную тему) 

2. Встреча-семинар; 

3. Фокус-групповые дискуссии. 

Для участия в глубинных интервью и фокус-группах были привлечены представители региональных органов государственной власти, курирующие вопросы туризма в своём регионе (городе) – на уровне ведущих специалистов - начальников отделов. Туроператоры, как правило, федерального уровня, имеющие филиалы в регионах, турагенства, осуществляющие продажу услуг операторов в регионах,  представители наиболее значимых культурных учреждений (музеев, выставок), сферы услуг. Отбор респондентов проводился методом desk-research, в ходе которого определяются наиболее активные участники рынка и ключевые фигуры в структуре региональных органов власти.

5.1. Фокус-группы

Свердловская область

(Фокус-группа 8.04.2010 г. г. Екатеринбург)

Основной фокус исследования – Въездной туризм в Уральском регионе. Особенности, достоинства и недостатки, перспективы развития. Занимаемые позиции на туристическом рынке, отношения с региональными и городскими органами власти в этой сфере. 

Преимущества въездного туризма в Уральском регионе:

1. Обилие культурных объектов показа - всё, что связано с  минералами, с поездками к тем местам, где их добывают, геологические музеи. У туристов вызывает интерес традиционный быт уральцев, традиционные промыслы, а также обилие храмов, музеев, мест жизни известных культурных и политических деятелей.

2. Большое количество коммерческих программ музеев,  как правило, интерактивных программ по знакомству с жизнью и бытом разных слоёв уральского общества. Есть мероприятия по календарю: Герасим-грачевник, капустинские посиделки, рождественские вечера. 

3. Наличие развитых возможностей для подготовки высококвалифицированных кадров для сферы туризма через сеть средних и высших учебных заведений. 

4. Активное взаимодействие турсообщества с городскими властями. 

5. Развитый бизнес-туризм. В Екатеринбурге есть достойные условия (конференц-площадки, конгресс-площадки), инфраструктура. Поток деловых туристов довольно велик. Поэтому, это тот самый сегмент, где есть возможность для роста, куда можно вложить средства, то есть пропагандировать в местном бизнес-сообществе саму идею развития въездного туризма. 

6. Наличие международного авиационного хаба – современного аэропорта «Кольцово». Это создает значимое конкурентное преимущество перед другими уральскими и поволжскими регионами. 

7. Обилие ресурсов для развития активного туризма (Чусовая, Серьга, Оленьи Ручьи, Реж, Нейва, Сосьва, Каква – очень много рек.  Горы – Конжаковский камень, Чертово Городище, Азов-гора – скалы, пещеры, также и археологические объекты

8. Здоровая конкуренция участников Уральского туристического рынка. Сотрудничество конкурентов, которое обеспечивает наличие общественных организаций, таких как торгово-промышленная палата, уральская ассоциация туризма, координационный совет по туризму.

Недостатки въездного туризма в Уральском регионе

1. Обилие инфраструктурных пробелов, неудовлетворительное состояние транспортных коммуникаций, гостиничной базы, сетей общественного питания; отсутствие общественных туалетов; грязь в периоды межсезонья; низкий уровень сервиса и пр. 

2. Низкий уровень информированности местного населения относительно туристической привлекательности собственного региона (краеведческое образование граждан заканчивается, как правило, школьной и вузовской программой, первую из которых даже сократили в последние годы; сегодня музеи не пользуются популярностью, не существует понятия престижности посещения музея.).

3. Обилие препятствий со стороны местной власти в вопросах строительства объектов туристической инфраструктуры.

4. Нет плотного взаимодействия музеев и турфирм. Из-за этого гости Екатеринбурга, как иностранные, так и из других регионов, интересуются Уралом исключительно как местом расстрела царской семьи, местом, через которое проходит граница Европы и Азии, и как центром камнерезного искусства. 
5.  Низкий уровень востребованности Уральского краеведческого музея. Постоянная нехватка средств, так как краеведческий музей (как и абсолютное большинство других музеев) полностью бюджетное учреждение.

6. Отсутствие туристического потока из Петербурга и Москвы В результате в Свердловскую область едут другие регионы: ХМАО, ЯНАО, реже из Томска, Омска, Новосибирска, Казани, Ижевска, Уфы. 

7. Отсутствие плана стратегического развития туризма в Уральском регионе и вообще в России. 

8. Привлечение денег под конкретные проекты, знаковые личности 

Предложения по развитию въездного туризма на Урал:
1. Развитие туристической инфраструктуры.

2. Пропаганда привлекательности различных объектов турпоказа местному населению через СМИ и учебные учреждения. Просвещение граждан относительно достопримечательностей и «богатств» своего края.

3.  Поддержка туризма национальными программами, например, пропаганда здорового образа жизни, как следствие – наращивание объемов и видов активного туризма.
Пермский край

(Фокус-группа 28 апреля 2010 г. г.Пермь)

Основной фокус исследования – Въездной туризм в Пермском крае. Особенности, плюсы и минусы, перспективы развития. Занимаемые позиции на туристическом рынке, отношения с региональными и городскими органами власти в этой сфере. 

Преимущества въездного туризма в Пермском крае:
1. Привлекательный регион для въездного туризма – есть события федерального и международного масштаба. Есть большой потенциал.

2. Есть обилие ресурсов для развития санаторно-курортного туризма, экотуризма, активного отдыха, событийного туризма. Есть природный потенциал леса, горы, степи, ландшафт, исторический и археологический потенциал, музеи. Есть большие возможности для развития горнолыжных курортов («Губаха», «Иван-гора»). Пермский край привлекателен с точки зрения народного колорита, событийного ряда – праздники, народные гуляния. «Камва», «Пилорама», «Сердце Пармы», «Ильин день», «Медовый спас», «Небесная ярмарка», «Дягилевские сезоны», «Живая Пермь»,  «Арабеск», «Территория», «Большая перемена» (последние 3 - театральные фестивали) – мероприятия, которые могут привлечь в край туристов. Сейчас развивается проект «Пермский край – территория культуры». «Программа 59» – 59 фестивалей.

3. Кадрового голода на специалистов сферы туриндустрии нет. 

4. Есть система государственной поддержки туризма, культурных событий. 

Недостатки въездного туризма в Пермском крае:
1. Пермский край не раскручен на федеральном и даже региональном уровнях. Само продвижение региона отсутствует. Минимальна информационная поддержка.

2. Отсутствие дорог.

3. Пермский аэропорт пока дожидается  реконструкции.

4. Проблема размещения в небольших городах. Нехватка гостиниц. Отельная база в Перми завышает цены из-за кризиса и отсутствия турпотока. Гостиницы пустуют, если пойдет поток туристов – цены снизят.

5. Низкий уровень сервиса.
6. Основная проблема музеев – они уже не актуальны, нужно работать над подачей.

7. Образ Пермского края  не сформирован, он не продвигается, легенда не развивается.

8. Пермский край не известен, как туристический регион, на сайте Федерального агентства по туризму даже нет такого региона.

9. Недостаточна поддержка властей.

10.  Разработанные программы по развитию не работают.

11.  Нет финансирования. Администрация не хочет ничего вкладывать даже в те объекты, по которым назрела необходимость. Краевая дума в кризис вынуждена урезать все программы. Поддержка среди общей массы депутатов очень мала, тогда как гораздо более популярной является защита бюджетов социальной сферы.

12.  Многие депутаты встают в оппозицию просто ради пиара, чтобы оттянуть на себя политические дивиденды. Туризм – разменная монета в большой игре.

13.  Нехватка молодых специалистов. Самые сильные экскурсоводы - в основном представители старой школы, сейчас очень много банального, «без огонька», ведения экскурсий. Должна быть внутренняя потребность быть хорошим экскурсоводом. 

14.  Весь въездной туризм держится на школьниках, чтобы поехали взрослые – регион нужно продвигать.

15.  В регионе трудно выделить что-то одно, поскольку нет системы.

16.  Нет человека в правительстве, который смог бы все систематизировать, сформировать туристический имидж края и продвигать его. 

Предложения по развитию въездного туризма в Пермском крае:
1. Необходимо сформировать позитивный имидж Пермского края. 

1.1 Нужна реклама, информационная поддержка; необходимо участвовать в туристических выставках в других регионах.

1.2 Необходима поддержка новых турпродуктов. Поддержка не в виде грамот и благодарностей, но реальные финансовые вложения со стороны администрации.

1.3 Нужно создавать образ Пермского края не как самостоятельного региона, но в комплексе, в сотрудничестве с другими городами (Екатеринбург, Тюмень, Пермь и т.д.) Нужно продвигать Пермь и Урал вместе. Для этого есть благоприятная почва - отношения между городами на самых высших уровнях хорошие, все стремятся к объединению.

2. Нужно поднять уровень сервиса в целом: наладить транспортное сообщение с небольшими городами, начать строить дороги; «поставить на ноги» гостиничный бизнес; увеличить штат молодых специалистов. Нужен международный аэропорт высокого уровня. Настоящие результаты принесет только комплексный подход, совместные усилия

3. Необходима мощная административная поддержка, как финансовая, так и законодательная.

Санкт-Петербург и Ленинградская область

(Фокус-группа 22.04.2010 г. г. Санкт-Петербург)
Основной фокус исследования:  Въездной туризм в Санкт-Петербурге: последствия кризиса, преимущества и недостатки. Привлекательность России для въездного туризма, сильные и слабые стороны, угрозы, возможности.

Преимущества Санкт-Петербурга в развитии въездного туризма:
1. Близость к Европе, культурная столица. Петербург - всемирно известный город.

2. Петербург действительно особенный город, сочетает в себе несколько городов мира. Он изобилует культурными и историческими достопримечательностями, которые обладают значимостью мирового масштаба. Город привлекает свой архитектурой историей, культурой, музеями. Визитная карточка Петербурга – белые ночи. 

3. Правительство города пошло на встречу и ввело семидесяти двух часовой безвизовый режим. Также правительство поддерживает развитие делового туризма в Петербурге. Торгово-промышленная палата работает за рубежом и выставляет информацию о себе.

4. Активное развитие морского сообщения с другими странами. 

5. В Санкт-Петербурге живут и работают самые профессиональные кадры среди экскурсоводов. Такого нигде нет. Очень высокий уровень.

6. Питер –  единственный город, в котором каждый его житель любит его и  может провести экскурсию и рассказать, что-то о нем. Такого практически нет нигде.

7. Жители Петербурга – очень доброжелательные и культурные люди, это выгодно отличает его от многих других русских городов.

Недостатки Санкт-Петербурга в развитии въездного туризма:

1. Очень высокие цены на проживание.

2. Недостаток информации у туристов. Очень медленно внедряются новые информационные технологии. 

3. Политика правительства в отношении развития въездного туризма в регионе продумана более основательно, чем в большинстве других регионов РФ, но есть и серьезные упущения в сотрудничестве власти и туриндустрии.

4. Особые климатические особенности региона – хорошая погода длится только 3-4 месяца в году.

5. Постепенно стирается лицо города. Старые архитектурные ансамбли исчезают. 
Последствия экономического  кризиса:

1. Изменился туристический сегмент, меньше стало приезжать туристов с невысокими доходами.

2. Из-за кризиса произошел спад потока туристов как в Петербурге, так и по всей России.

Выводы участников фокус групп

Привлекательность России для въездного туризма:

	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1. Обилие разнообразных туристических ресурсов для развития большинства видов туризма в РФ

2. Разнообразие природных ландшафтов, климатических зон, наций, культур и обычаев, в силу большой протяженности территории РФ (это, в большей мере, благоприятно влияет на развитие внутреннего туризма).

3. Экзотика, удивительный менталитет, загадочная русская душа – привлекают иностранцев в РФ
	1. Низкий уровень сервиса. Несоответствие цены и качества.

2. Неразвитость туристической инфраструктуры: бездорожье, отсутствие качественной отельной базы за приемлемые деньги, отсутствие общественных туалетов и пр.

3. Сложности визового режима

4. Дороговизна транспортных услуг в пределах страны (перелет из Петербурга до Екатеринбурга стоит примерно как 4 перелета по Европе. На Камчатку из Питера билет стоит 43 тысячи.)

5. Незаинтересованность правительства в развитии въездного туризма, недостаток финансовой поддержки со стороны государства.

6. Препятствия в развитии туризма со стороны вертикали власти.

7. Неблагоприятный имидж страны за рубежом (до сих пор на него влияют годы «холодной войны». Также по данным журнала «Форбс», Россия входит в 10-ку самых опасных стран мира.) 

8. Многих иностранцев отталкивает менталитет русских граждан. В культурном плане наша страна еще долго не будет привлекательной. 

9. Информационный вакуум – мы очень мало знаем о том, что говорят о нас в Европе. Нет обратной связи. В основном наши компании работают по направлению мы – вам, но никто не работает мы к вам. Нужны вложения за рубежом.

10. В большинстве регионов России весьма суровые климатические условия.

11. Большие расстояния. Они утомляют и пугают иностранцев.


5.2. Методы решения общероссийских и локально-региональных проблем развития въездного туризма, предложенные респондентами глубинных интервью

В ходе исследования были проведены 30 глубинных интервью с экспертами в области въездного туризма в 12 регионах, рассмотренных в проекте – Санкт-Петербурга, Ленинградской области, Новгородской области, республики Карелия, Калининградской области, Ханты-мансийского автономного округа, Тюменской области, Свердловской области, Пермского края, республики Башкортостан, Волгоградской и Ростовской области. В число экспертов вошли представители органов региональной власти, занимающихся вопросами туризма – министерств, департаментов и комитетов,  руководители или сотрудники туристических компаний, а также сотрудники музеев, гостиниц и других объектов показа.

Глубинные интервью помогают разработать методологическую рекомендательную базу, состоящую из универсальных подходов общегосударственного уровня, универсально-локальных подходов для схожих территорий и видов туризма и области «локально-региональных» решений.

Санкт-Петербург

1. Необходимо принять законодательные решения относительно мини-отелей и малых гостиниц, так как в нашем российском законодательстве вообще нет такого определения как «мини-отель». По сути, большая часть из них, так называемых мини-отелей, это квартиры, сдаваемые внаем. Мини-отели – они хотели бы называться отелями, собственно они себя так и называют, но формально нет такого понятия в законодательстве. Гостиницей они не являются, поскольку по ряду требований,  по СНИПАМ они не проходят, нет второго выхода запасного и т.д., они находятся в жилом фонде, им надо переводиться в нежилой и т.п. Здесь очень много нюансов и они, почти все, регулируются федеральными законами либо нормативно-правовыми актами. В существующей ситуации им сложно выдержать все нормативы.

2. Городская администрация должна оперативно заняться регулированием транспортных проблем. Самостоятельно участники туристического рынка данного региона с этим не справятся, а эти проблемы сильно тормозят развитие въездного туризма:

· Нехватка парковочных мест для туристических автобусов,
· Пробки, которые сдерживают туристические потоки,
· Качество дорог. На расстоянии 80 – 100 км от Санкт-Петербурга ездить уже невозможно. Таллиннское шоссе в ужасном состоянии, дорога на Тихвин разбита и т.д.

· Транспортная инфраструктура в ужасном состоянии. На туристских маршрутах минимально количество приличных точек питания, мотелей и пр.

3. Одна из проблем Петербурга заключается в коротком туристическом сезоне. Хорошая погода длится всего 3-4 месяца и в этот период наплыв туристов очень велик. Чтобы развести турпотоки необходимо:

· Создавать новые продукты при финансовой поддержке администрации.

· Вводить новые информационные технологии, позволяющие развивать индивидуальный туризм, который, кстати, рентабельнее, чем групповой, массовый. Также развитие и внедрение информационных технологий позволит снять «давление» на основные объекты туристического показа.

4. Санкт-Петербург – дорогой город. По мнению большинства туристов, неоправданно дорогой. Хоть общий уровень сервиса и стремится к европейскому, качество все же не оправдывает цены. Очень дорого стоит проживание в городе, не хватает гостиниц среднего и эконом-класса. Большинство экспертов сходится во мнении, что не следует искусственно занижать цены, но нужно грамотно разработать политику ценообразования. На данный момент, мелкий и средний туристический бизнес душит крупных предпринимателей, которые не могут работать по упрощенной системе налогообложения, хотя именно они наиболее активно сотрудничают с властями, говорят от лица всей туристической отрасли в регионе и стараются, по мере возможностей, раскручивать его на международном уровне.

5. Даже если будут решены вышеуказанные проблемы, необходимо, чтобы об этом знали все: и туристы, и операторы. Необходимо раскручивать, продвигать продукт. Продвигать город, как имидж, на внутреннем и международном рынках. Для этого необходимо более тесное сотрудничество городских властей и участников туристического бизнеса (туроператоров, турагентств, музеев, гостиниц и т.д.). Например, на последней выставке MITT в Москве порядка 10 операторов Санкт-Петербурга стояли отдельными разрозненными стендами, и отдельно стояла администрация города, когда многие российские регионы, например, Башкирия, Татарстан, Алтай – это всегда огромные, красивые, запоминающиеся стенды.

Волгоградская область
1. На первом плане в данной области стоит вопрос законодательной базы. Необходимо на местном уровне принимать законы по условиям каждого отдельного взятого региона, области, но чтобы эти законодательные акты не противоречили законам РФ и были в целом выполнимы. На данный момент законодательство в данной отрасли несовершенно и есть разногласия с законами о защите прав потребителей и гражданским кодексом, т.е., части законодательной базы совершенно разнятся в таких пунктах и моментах. 

2. Что касаемо туристической инфраструктуры, то здесь можно выделить 5 основных направлений, в которых следует работать:

· Недоразвитая гостиничная база: недостаточно отелей высокого класса (4-5*), недостаточное количество эконом-отелей, удаленность большинства гостиниц от основных объектов турпоказа, от городов, и т.д.

· Недостаточно развита транспортная составляющая, дороги в ужасном состоянии.

· В пиковые моменты недостаточно кадрового обеспечения в плане экскурсоводов. Не проводится переквалификация кадров. 

· Нехватка санаториев, которые могли бы полностью обеспечить комплексный отдых, т.е. в сочетании с питанием, развлечениями, экскурсионной программой и пр.

· Нет туристической информации, представленной на двух языках.

3. Необходимо отменить финансовые гарантии на въездной туризм. Потому, что по прошествии всех тех лет, когда они существуют, не было ни одного страхового случая по приему иностранцев в России. Этот законодательный акт мешает регионам на сегодняшний день осуществлять именно экономическую деятельность по привлечению иностранных туристов непосредственно напрямую к себе, поэтому многие взаимодействуют через московских операторов, которые, как правило, имеют финансовые гарантии.

4. Основной фактор, который сдерживает поток иностранных туристов в Волгоград, достаточно дорогой турпакет. Задача правительства и туркомпаний препятствовать удорожанию турпродукта, и, наоборот, сделать его привлекательным, чтобы приглашать иностранных гостей.

5. Так же важным вопросом является строительство новых гостиниц. Местные власти должны обеспечивать благоприятные условия тем инвесторам, которые хотят участвовать в этой сфере деятельности, хотят строить свои гостиницы. В городе такие есть, но, почему-то, когда  в программу закладывали такие условия, Дума не приняла такие предложения, она их отклонила.
Ростовская область
1. Необходимо создавать условия для развития пляжного отдыха. В Ростовской области для него есть все ресурсы, но основным сегментом туризма является деловой (60%). Для этого необходимо формировать в местах потенциально привлекательных для туризма инвестиционные площадки, обеспечив их инженерной инфраструктурой. Сегодня, например, южное побережье Азовского моря не имеет системы водоснабжения, соответственно, ни один инвестор туда не придет, потому что элементарно нет воды, электроснабжения, газоснабжения.

2. Так же, что касаемо туристической инфраструктуры, необходимо совершенствовать ее всесторонне. Например, она не рассчитана на прием иностранных гостей (нет туристической информации на английском, низкий уровень сервиса и пр.) Это, вероятно, одна из причин, по которой процент иностранцев во въездном туризме крайне мал – чуть больше 6%, остальное  - внутренний въездной туризм. 

3. На сегодняшний день продвижением региона никто, кроме региональных властей и самого турбизнеса, не занимается. Следовательно, необходимо создать привлекательные условия для привлечения в эту сферу инвесторов, иностранных партнеров и т.д.

4. При раскручивании региона на международном рынке нужно стремиться избавиться от некого «Ореола Северного Кавказа». Он накладывает определенный отпечаток, который останавливает зарубежных туристов. Это проблема, с которой сталкиваются турагенства, когда пытаются заинтересовать зарубежных туристов приехать в Ростов.

Ленинградская область
1. Продвигать Ленинградскую область на рынке туристических услуг необходимо более активным участием в выставках, в том числе и на территории СПб и выставках, ориентированных на жителей, а не на турфирмы. Это и социальная реклама. А также с использованием интернет. 
 2. Проведение семинаров для турфирм, куда приглашаются директора и ведущие менеджеры турфирм СПб и ЛО, которые подготавливают турпродукты. 

3. Более активно использовать возможности  межведомственного координационного совета по туризму.

4. Проводить фестивали малых исторических городов Ленинградской области.

6. Работать со СМИ, максимально привлекать их к пропаганде туристических возможностей Ленинградской области в любых формах.

7. Развивать инфраструктуру туризма, создавать условия для комфортного обслуживания туристов. Строить и содержать в порядке дороги.

8. Более активно продвигать туристический бизнес Ленинградской области  за рубежом: в Финляндии, Прибалтике, работать с теми территориями, где есть русская диаспора, где традиционно есть опыт поездок в Россию. Взаимодействовать с зарубежными туроператорами.

9. Развивать новые виды туризма – сельский, водный, экскурсионно-познавательный, социальный и активный туризм. 

Башкортостан

1. Более активное привлечение иностранных инвесторов. В Башкирии очень много крупных промышленных проектов, хотелось бы от них иметь туристические ответвления. Чтобы соотечественники этих иностранных работников начали привозить сюда туристов: немцев, турок и других. Соотечественникам доверяют, а россиянам нет, есть слишком много примеров антирекламы нашего сервиса. Во въездном туризме нужны люди, заинтересованные в надежных вложениях, а не в быстрой прибыли. 

2. Нужно более активно использовать региональную специфику, которая традиционно заключается в экстремальном туризме, т.е., особой инфраструктуры-то и не требуется (например, на сплав в палатках), а в Уфе все в порядке с гостиницами, они не задействованы в регионе в полном объеме, с питанием также. Многих туристов устраивают питание и гостиницы. 
3. Нужно развивать экономику, поднимать благосостояние людей. Платежеспособность – главная точка роста, как только у людей есть деньги, они едут и на уже имеющиеся объекты. Но и в кризис в регионах люди много на чем зарабатывают: ферма кумысная, облагороженный пруд. Сейчас идет процесс количественного накопления микрообъектов туристского показа, они со временем объединятся в сеть туристских маршрутов. 
4. Надо более активно использовать возможности уникальных природных объектов. Например, на Павловском водохранилище есть пасека, мужской монастырь. В этом смысле кризис активизировал регион. Люди активизируются в поисках заработка. 
Свердловская область

1. Более активно развивать деловой туризм. Для этого есть немалые возможности:  международная выставка вооружений, выставка МЧС, конференции, симпозиумы, деловые встречи. 

2. Развивать экотуризм, создавать рекреационные зоны.

3. Более активно взаимодействовать с зарубежными турфирмами: через Интернет, через выставки. Уральский  продукт размещается у зарубежных операторов, они его предлагают, например Destination World с головным офисом в Эмиратах, торгово-промышленная палата по взаимодействию с Россией в Тайланде, в Европе – в Испании, в Барселоне, в Германии во Франкфурте-на-Майне. Немногочисленные, но постоянные партнеры есть по организации выставок, конференций, других мероприятий.

4.  Усилить поддержку турбизнеса властью, расширение помощи бизнесу. Необходимо, чтобы городская администрация помогла в плане грантов, размещения на сайтах информации о клиентах, которые выходят на администрацию.
5. Улучшить взаимодействие турфирм и операторов по продвижению Свердловской области на рынке туристических услуг, создании новых программ, турпакетов, информационных центров.

6. Начать подготовку специалистов по въездному туризму в вузах и средних учебных заведениях.

Тюменская область

1. Для развития въездного туризма строить больше категорийных отелей. Для массового туриста в Тюменской области не хватает 2-3* гостиниц, их нужно либо строить с нуля, либо доводить до этого уровня уже имеющиеся. Было бы лучше построить новые, но тут все зависит от инвесторов – стоимость новой земли в центре городов очень велика. Есть проблема с отсутствием профессиональных консультантов по отелям, которые могли бы подсказать наиболее успешные проекты строительства или реставрации гостиниц на европейском уровне.

2. К продвижению Тюменской области на туррынке более активно привлекать консультантов, организовывать круглые столы, чтобы люди понимали важность их услуг для последующей успешной продажи гостиниц. 

3. Разработать концепцию санаторно-курортного развития Тюменской области, чтобы понять перспективы в этой отрасли, 

4. Взаимодействовать с зарубежными турфирмами в создании туристической инфраструктуры, оказывать организационную поддержку в плане поиска земельных участков за счет областного бюджета подводить коммуникации, которые сделают проекты более привлекательным для инвестора. 

5. Активно развивать санаторно-курортный комплекс,  готовить бизнес-планы. Несмотря на кризис, популярны досуговые центры, турбазы, в которые можно приехать на выходные, праздники. 

6. Привлекать иностранных туристов сибирской экзотикой тюремного края, развивать бренды Романова и Распутина, популярно подать  каторжные пути, дороги, театрализованные маршруты с надеванием кандалов. Активный туризм – охота и рыбалка. Инфраструктура здесь создается и будет развиваться. 

Карелия

1. Для продвижения Карелии на рынке въездного туризма необходимо более активно пропагандировать уникальность карельских природно-климатических особенностей. Особенно во взаимодействии с зарубежными турфирмами Финляндии, Прибалтики.

2. Начать развивать туристическую инфраструктуру, строить гостиницы, общественные туалеты, дороги.

3. Наладить хоть какое-то взаимодействие турбизнеса с органами власти. Снять остроту проблемы визового обеспечения въездных туристов.
4. Продумать систему действенных мер по обеспечению безопасности прибывающих в Карелию туристов.

Ханты-Мансийский и Ямало-Ненецкий автономные округа

1. Разработать программу сотрудничества туристических фирм с Газпромом, нефтяными компаниями и органами государственной власти и местного самоуправления.

2. Развивать систему авиационного сообщения с городами и поселками автономных округов, которое сегодня нередко отсутствует вообще.

3. Активнее использовать природно-климатические особенности Севера для организации активного отдыха (охота, рыбалка), экотуризма, экстремальных видов туризма.

5.3. Общие методологические рекомендации для всех регионов России

1. Большинство специалистов, участвовавших в исследованиях, высказались против введения туристического налога (1-2 евро с иностранца за ночь «на восстановление памятников»). Дело здесь не в деньгах, а в самом факте, который иностранцам непонятен – дополнительные сборы после оплаты  визового сбора. Если появится этот налог, то турпоток может резко сократиться.

2. Очень сильно тормозят развитие въездного туризма в РФ визовые формальности и связанные с ними миграционные формальности, миграционный учет иностранных граждан. Хотя эта проблема уже обсуждается на федеральном уровне, процесс движется очень медленно, так как МИД работает над введением полностью безвизового режима со странами ЕС.

3. Очень важное направление, в котором следует серьезно работать – это общая туристическая инфраструктура на всей территории РФ. Во всех регионах России она развита по-разному, где-то лучше, где-то хуже, где-то отсутствует вовсе, но нигде она не дотягивает до международных стандартов, даже в Москве и Петербурге. Именно поэтому необходимо, в первую очередь, решать на федеральном уровне проблемы связанные с ее четырьмя основными составляющими, а именно:

· Транспорт

· Питание

· Проживание

· Сервис

Эти составляющие, в свою очередь, так же можно разделить на множество подпунктов, которые будут различны для разных регионов РФ, но основные проблемы остаются прежними:

· Дороговизна транспортных услуг

· Бездорожье 

· Высокие цены на проживание

· Несоответствие цены и качества (во всех четырех аспектах)

· Недостаток молодых квалифицированных кадров

· Недостаток качественных «безопасных» и доступных точек питания

· Грязь и отсутствие туалетов. И прочее.

4. Государство должно продвигать РФ за рубежом как бренд. На федеральном уровне должны разрабатываться и приниматься законопроекты по созданию имиджа России. Сам туристический бизнес с этим не справится, поскольку здесь необходимо действовать во многих областях сразу: в политике, образовании, торговле, науке, здравоохранении и пр. России нужен мощный PR со стороны высшего руководства страны. 

5. Необходимо перестроить общероссийскую систему подготовки кадров для сферы туристического бизнеса, ориентируя ее не только на выездной, но и въездной туризм.

6. Создать систему взаимоотношений государства, органов местного самоуправления с туристическими фирмами на основе частно-государственного партнерства.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ ПО ИТОГАМ КАЧЕСТВЕННОГО ИССЛЕДОВАНИЯ
Проведенный комплекс социологических исследований дает основание утверждать, что основная гипотеза проекта нашла подтверждение: в условиях наметившегося постепенного выхода России из экономического кризиса регионы могут значительно компенсировать падение доходов и решить социально-экономические проблемы за счет въездного туризма. При этом сам въездной туризм следует не только и не столько рассматривать как «вещь в себе», сколько возможность развития других конкурентных преимуществ регионов в глазах потенциальных партнеров и инвесторов. Ресурсы въездного туризма пока должным образом не оценены ни властью, ни туристическим сообществом. Однако они могут оказать существенную помощь в развитии внутреннего туризма и тем самым создать базу для будущего развития въездного туризма. Сегодня кластер въездного туризма находится на периферии вследствие того, что это: 

А. Малорентабельный и потому не приоритетный сегмент (в общем бюджете доходы от него крайне малы);

Б. Сегмент, требующий больших стартовых и долговременных вложений, как на инфраструктуру, так и на имидж и продвижение;

В. Сегмент, который полностью передан в частные руки и государство пока не может определиться с долговременной политикой частно-государственного партнерства в этой сфере.

Однако такое положение дел, не исключает того, что при должном подходе можно найти варианты развития этого сегмента за счет или других сегментов (например, через строительство деловой и транспортной инфраструктуры), или за счет нестандартных подходов, поиска новых точек «роста», не требующих пристального внимания государства и серьезных капиталовложений в брендинговую политику.

В результате проведенного исследования Заказчику представлена аналитическая интерпретация данных количественных и качественных исследований, экспертный анализ результатов интервью, выводы и рекомендации, в том числе, анализ по следующим основным разделам:

· Результаты SWOT-анализа (сильные и слабые стороны; возможности и угрозы);

· Определение потенциального объема туристического потока и его структуры, выделение целевых клиентских групп;

· Определение структуры и содержания предложения туристического продукта с учетом потребностей целевой группы потребителей и возможностей региона;

· Формирование туристического продукта для целевых клиентских групп: с учетом планируемого объема и структуры туристического потока; 

· Определение потребности в создании различных типов туристической и базовой инфраструктуры, сферы услуг;

Глава 6. ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ ПРОЕКТА

6.1. Выводы, обобщения, рекомендации по итогам иследования
Сегодня быстрыми темпами происходит дифференциация видов туризма по сегментам и нишам. Не все из них применимы для России. Тем не менее, есть ряд международных направлений, которые растут быстрыми темпами и которыми может быть привлекательна Россия.

1. Бизнес-туризм - важный сегмент рынка с точки зрения стратегии увеличения въездного туризма. Соответственно, это важно учитывать при составлении карт инвестиционной привлекательности регионов, стратегий развития и прочих программных документов федерального и регионального значения.

2. Экскурсионный и познавательный туризм. Для России экскурсионно-познавательный туризм – единственное реально хоть сколько-нибудь работающее направление, привлекающее массового туриста из-за рубежа. Пока основными центрами данного вида туризма являются Москва, Санкт-Петербург, города «Золотого кольца». 

3. Активные виды отдыха. В России эти виды въездного туризмы развиты слабо (за исключением туров на охоту и рыбалку, составляющих крайне малый процент от общего числа путешествий). 

4. Развлекательные туры. Пока такого рода туризм развит в Москве среди менеджеров зарубежных компаний, имеющих деловые контакты с Россией (что снимает проблему получения Российской визы). Однако, очевидно, что по мере интеграции в мировое экономическое сообщество и изменения визового режима, данные виды туров будут набирать популярность.

5. Экологический туризм. Для России это направление может быть весьма привлекательным, учитывая природный потенциал страны. Но важно учитывать, что статус и социальное положение людей, предпочитающих данный вид отдыха, предполагают очень высокий уровень сервиса, оказываемый им на территории. Кроме того, ввиду развитости в большинстве стран собственных природных ресурсов, «заманить» туристов исключительно природной компонентой сегодня крайне сложно. Этим объясняется то, что сегодня доля таких туристов, приезжающих в Россию, крайне мала. 

6. Событийный туризм. Россия в плане событийного туризма имеет, безусловно, позитивный потенциал. Однако слаборазвитая инфраструктура не позволит стране в ближайшие годы стать лидером в этом сегменте. Но, с точки зрения событийного бизнес-туризма, перспективы хорошие, учитывая меняющийся геополитический ландшафт и обилие политических и бизнес-мероприятий в ближайшие  годы.

7. Другие виды туризма, которые могут быть полезны России в перспективе, но потенциал которых пока весьма невысок:

- оздоровительный туризм;

- образовательный туризм;

- пляжный туризм; 

- транзитный туризм.

- приграничный туризм.

- круизный туризм.

Прочие виды туризма (детский туризм, шопинг-туры, гастрономический и иные нишевые туры, ностальгический туризм, паломничество и т.д.) нет смысла рассматривать в рамках заявленной темы, поскольку ни один из них не может существенным образом изменить сложившейся картины.


Анализ ресурсов рынка туристических услуг, которыми располагают российские регионы, показывает:

· Неразвитость транспортной сети, по которой зарубежным туристам доступны регионы. Привычный для них автомобильный транспорт использовать в России трудно из-за плохого качества дорог.В силу размеров территории России наиболее предпочтительным транспортом является железнодорожный и авиационный. Использование последнего сегодня сдерживается малым числом аэропортов международного класса.
· Низкие темпы развития гостиничного парка для размещения въездных туристов. Большинство построек относится к советскому периоду, отели строились без учета требований рынка и международных стандартов. Некоторые санатории и дома отдыха были реконструированы, а еще большее их количество в этом нуждается,  чтобы стать привлекательными для зарубежных туристов. Уровень отельного менеджмента в России остается довольно низким, по сравнению с международным. Вместе с тем, гостиничное строительство ведется активными темпами, но преимущественно пока это касается больших городов.
· Несоответствие ресторанного обслуживания туристов международным стандартам и изменяющимся вкусам приезжих из разных стран. За последнее десятилетие эта отрасль в России развивалась достаточно активно, и сегодня большинство городов России имеет достаточный выбор кафе и ресторанов. Правда, преимущественно это касается городов с численностью населения свыше 200000 человек. В более же мелких населенных пунктах количество и качество подобного рода заведений пока не удовлетворяет основным туристическим запросам. Между тем, около половины всех потенциально привлекательных туристических объектов находятся именно в малых городах или вблизи них.
· Медленный прирост гибких туристических пакетов, возможностей для туристов сочетания различных видов туров и длительного  пребывания туриста в одной или смежных территориях. Рост туристического потока в Россию возможен за счет выявления новых туристических достопримечательностей, расположенных за пределами существующих туристических центров и ориентированных на трендовые виды туризма. 
· Потенциальный туристический поток в Россию ограничен экономическими и административными барьерами, вызванными наличием сложной схемы организации турпотока в Россию.
Основные выводы по обзору российского рынка туристических услуг для иностранных туристов:

1. Рынок международного туризма развивается быстрыми темпами. При этом идет как экстенсивное, так и интенсивное (через диверсификацию) развитие.

2. Россия располагает потенциалом (и стратегическими ресурсами) для увеличения доли въездного туризма на 100% от существующего потока в среднесрочной перспективе. Основными направления могут стать бизнес-туризм, познавательный туризм и трендовые туристические виды: активный и экстремальный туризм, экотуризм, событийный туризм.

3. Основными клиентами могут стать туристы среднего возраста, проживающие в странах  Востока (Китай, Малайзия, Индия, Сингапур), «удаленных государствах» (Бразилия, Австралия). Большой поток туристов можно сохранить из стран Западной Европы и из американского континента.

4. Слабые стороны, которыми изобилует этот сегмент в России, предполагает стратегию концентрации отрасли. Экономический кризис, сильно задевающий весь спектр туристических услуг, способен дать стране новые возможности для реализации данной стратегии, но и повышает риски проиграть в конкурентной борьбе.


Анализ данных опроса респондентов дает основание для ранжирования факторов, которые определяют привлекательность регионов для въездного туризма:

1. Наличие в регионе архитектурных и культурных достопримечательностей;

2. Наличие в регионе выдающихся природных объектов;
3. Оздоровительные ресурсы (санатории, курорты, источники и пр.);
4. Активная бизнес-деятельность;
5. Присутствие в регионе мест для активного отдыха и спорта;
Анализ территориального распределения этих факторов показывает, что регионы Северо-Западного Федерального округа можно в целом характеризовать, как ориентированные на «показ» архитектурных и культурных достопримечательностей (Санкт-Петербург,  Новгородская область) и природных красот (Калининградская область, Карелия).  Для регионов Уральского Федерального округа характерна сбалансированность – в Свердловской, Тюменской областях и ХМАО есть и что посмотреть, и где оздоровиться, и с кем вести бизнес. Пермский край и Башкортостан по праву гордятся природными ресурсами, а также культурными мероприятиями. В Южном Федеральном округе также довольно сбалансировано выглядит Ростовская область, а вот в Волгоградской области и Краснодарском крае бизнес-активность довольно низкая, основой для туризма являются архитектурные (мемориальные) и рекреационные ресурсы соответственно.

Анализ факторов, влияющих на развитие туризма в регионах показывает, что самым важным для российских регионов является географическое расположение и климатические условия. Деятельность турфирм по продвижению региона на рынке въездного туризма является вторым по важности фактором. Лидером отрицательного рейтинга факторов стала безопасность а также комфорт пребывания в регионе.

Важным фактором развития въездного туризма является взаимодействие органов государственной власти и местного самоуправления с туристическими фирмами, которое, по мнению опрошенных, складывается пока трудно. Без государственных инвестиций невозможно развитие базы въездного туризма: транспортной инфраструктуры, ремонта и реставрации памятников истории и культуры, создания зон рекреации и спортивных зрелищ и т.п. Частному туристическому бизнесу решение этих задач пока не по силам.

Впрочем, частный бизнес и сам не очень активно решает посильные ему задачи: разрабатывает и создает новые туристические программы, пакеты, маршруты, готовит профессиональных гидов, экскурсоводов, специалистов по организации въездного туризма.

Анализ данных качественных исследований показывает сильные и слабые стороны привлекательности въездного туризма в российские регионы. По мнению участников фокус групп, проведенных в 12 регионах, сильными сторонами являются:

1. Обилие разнообразных туристических ресурсов для развития большинства видов туризма в РФ;

2. Разнообразие природных ландшафтов, климатических зон, наций, культур и обычаев, в силу большой протяженности территории РФ (это, в большей мере, благоприятно влияет на развитие внутреннего туризма);
3. Экзотика, удивительный менталитет, загадочная русская душа – привлекают иностранцев в РФ.
Слабыми сторонами привлекательности регионов России для въездного туризма являются:

1. Низкий уровень сервиса. Несоответствие цены и качества.

2. Неразвитость туристической инфраструктуры: бездорожье, отсутствие качественной отельной базы за приемлемые деньги, отсутствие общественных туалетов и пр.

3. Сложности визового режима.
4. Дороговизна транспортных услуг в пределах страны.
5. Незаинтересованность государства в развитии въездного туризма, недостаток финансовой поддержки со стороны государства.

6. Препятствия в развитии туризма со стороны вертикали власти.

7. Неблагоприятный имидж страны за рубежом.
8. Многих иностранцев отталкивает менталитет русских граждан. В культурном плане наша страна еще долго не будет привлекательной. 

9. Информационный вакуум – мы очень мало знаем о том, что говорят о нас в Европе. Нет обратной связи. 

10. В большинстве регионов России весьма суровые климатические условия.

11. Большие расстояния. Они утомляют и пугают иностранцев.

На федеральном уровне необходимо, в первую очередь, решать проблемы, связанные с основными составляющими туристической привлекательности России: развитие транспортной инфраструктуры въездного туризма, совершенствование системы ресторанного обслуживания туристов, модернизация гостиничного парка и повышение сервисного обслуживания приезжающих в Россию туристов.
Эти составляющие, в свою очередь, так же можно разделить на множество подпунктов, которые будут различны для разных регионов РФ, но основные проблемы общие:

· Дороговизна транспортных услуг

· Бездорожье 

· Высокие цены на проживание

· Несоответствие цены и качества (во всех четырех аспектах)

· Недостаток молодых квалифицированных кадров

· Недостаток качественных «безопасных» и доступных точек питания

· Грязь и отсутствие туалетов. 

Государство должно продвигать РФ за рубежом как бренд. На федеральном уровне должны разрабатываться и приниматься законопроекты по созданию имиджа России. Сам туристический бизнес с этим не справится, поскольку здесь необходимо действовать во многих областях сразу: в политике, образовании, торговле, науке, здравоохранении и пр. России нужен мощный PR со стороны высшего руководства страны. 

Необходимо перестроить общероссийскую систему подготовки кадров для сферы туристического бизнеса, ориентируя ее не только на выездной, но и въездной туризм.

Создать систему взаимоотношений государства, органов местного самоуправления с туристическими фирмами на основе частно-государственного партнерства. 
6.2. Маркетинг территорий

Исследование вопросов, связных с туризмом неминуемо заставляет посмотреть на проблему шире и глобальнее. Фактически, изучение туристической привлекательности является частью целого комплекса работ, входящих в систему маркетинга территорий.

Научная дисциплина - маркетинг территорий - является пограничной дисциплиной на стыке экономики, политологии и социологии. Территория со всеми присущими ей характеристиками; объектами и связями их объединяющими в совокупности рассматриваются как товар. Причем изучению подлежат «сделки» самого разного уровня: от государств, и даже геополитических образований, до рядовых жителей. При этом речь идет не только о чисто экономических расчетах. Нередко «оплата» происходит посредством обмена символическими капиталами разного рода.

Уровни задач, решаемые посредством маркетинга территории: 

· имиджевый уровень (формирование и улучшение имиджа территории; рост её престижа, деловой и социальной конкурентоспособности);

· инвестиционный (привлечение на территорию общегосударственных и иных внешних, по отношению к территории, заказов и инвестиций);

· политический (расширение участия территории и её субъектов в реализации международных, федеральных и региональных программ за её пределами); 

· экономический (стимулирование приобретения и использования собственных ресурсов территории за её пределами к её выгоде и в её интересах; а также повышение притягательности вложения, реализации на территории внешних по отношению к ней, но нужных ей ресурсов); 

· интегративный (рост числа связей между территориями, повышение уровня открытости территории и снижение напряженности в отношениях между территориями).

Для реализации своей целевой ориентации маркетинг территорий вырабатывает комплексы мер, обеспечивающих решение задач на каждом из перечисленных уровней.

Теория вопроса по-прежнему находится в стадии формирования, хотя уже сейчас есть достаточно серьезные наработки не только за рубежом, но и в России. Одним из первопроходцев в вопросах маркетинга территорий является профессор Панкрухин А. П.

Сама структура политического и территориального устройства определяет базовые уровни маркетинга территорий: сообщества государств, отдельные страны, регионы (части стран), области (федеральные образования), города (населенные пункты). Объектом внимания маркетинга территории является сама территория в целом. Маркетинг в данном случае осуществляется как внутри, так и (часто - преимущественно) за ее пределами. Что и выводит нас, в частности, на тему въездного туризма.

К числу основных субъектов маркетинга в любой сфере деятельности относятся производители того или иного продукта (товаров, услуг и др.), его потребители (покупатели, пользователи) и посредники. Соучаствовать в маркетинговых отношениях и действиях могут органы управления, целые сферы экономики (например, торговля), средства массовой информации, учебные и научные учреждения, организации и их системы. Наиболее активными участниками маркетинговых отношений традиционно выступают производители продуктов, а субъектами, пользующимися особым вниманием к себе, - потребители. Целевые группы (рынки), "потребители территорий" могут быть классифицированы по ряду признаков, критериев. Наиболее крупные из них составляют пары "резиденты - нерезиденты" (критерий территориальной принадлежности, постоянного проживания, расположения) и "физические лица - юридические лица" (критерий юридического статуса). Потребители в маркетинге территорий могут быть заинтересованы в ее продвижении. 

Чтобы эффективно продвигать территорию, место, нужно знать: 

· Какие люди, организации вовлечены в процесс принятия решения о выборе территории и каковы их роли? 

· Какие критерии используются ими? 

· Каковы типичные образцы, стереотипы, приемы инициирования, влияния и принятия решения по выбору территории? 

Субъектами, активно осуществляющими продвижение и, условно говоря, "продажу территорий", выступают территориальные органы власти и управления, местные экономические агентства развития, туристические операторы и агентства, торговые дома, спортивные комитеты и федерации, любые другие структуры, локализованные на территории и проявляющие активность с целью привлечения внимания к ней возможных потребителей (заказчиков продукции) и удержания уже присутствующих. Ведущей целью этих субъектов маркетинга территорий является создание, поддержание или изменение мнений, намерений и поведения субъектов-потребителей территории, в том числе: 

· притягательность, престиж территории (места) в целом, условий жизнедеятельности и деловой активности на территории; 

· привлекательность сосредоточенных на территории природных, материально-технических, финансовых, трудовых, организационных, социальных и других ресурсов, а также возможностей реализации и воспроизводства таких ресурсов. 

Как маркетинговая наука маркетинга территорий активно изучает: 

· качество территориального продукта
· цену территориального продукта

· логистику территориального продукта

· промо и сбыт территориального продукта

Под качеством территориального продукта принято понимать: ассортимент, количество и качество ресурсов территории, востребуемых ее потребителями: ее географическое положение, население (персонал), качество жизни, инфраструктура, способность работать с высокими технологиями, сырьевые ресурсы, уровень деловой активности, доступ к "дешевым" деньгам, уровень развития сферы поддержки бизнеса, рекламного рынка, аудита, public relations и т.д. 

Цена территориального продукта - это затраты, которые несут потребители территории. Для жителей это стоимость жизни, уровень доходов и социальных льгот, стоимость конкретных товаров и услуг на территории; для туристов - стоимость путевок, величина суточных карманных расходов; для корпоративных потребителей на предварительном этапе - это транспортные расходы, питание и проживание групп экспертов и руководителей компании, время и усилия, нужные для получения необходимой информации, стоимость проекта в части стройматериалов и оборудования, подготовка площадки, строительство и т.д. Особую роль играют налоговые льготы и освобождения, правила раздела продукции и вывоза прибыли и др., а также степень комфортности пребывания компании в городе.

Логистика и структура территориального продукта описывает вопросы размещения, распределения территориального продукта - материальных ресурсов, кадров либо потребителей. Развитость системы коммуникаций. Как внутреннюю и внешнюю. Доступность этих ресурсов как реальную так и виртуальную. Развитие уровня информационных технологий и услуг связи.

Промо и сбыть территориального продукта – это, прежде всего, рекламная и PR-активность территории, включая определение адресатов и каналов продвижения информации, ее оптимальных форм, носителей, объемов, временных режимов ее предъявления.  А также вопросов представленности территорий в других регионов и схем привлечения людских и материальных потоков.

Традиционно выделяются четыре больших группы стратегий, нацеленных на привлечение посетителей и резидентов, развитие промышленности или экспорта региональных продуктов. Эти стратегии условно могут быть названы: маркетинг имиджа, маркетинг притягательности, маркетинг инфраструктуры и маркетинг населения, персонала. 

Маркетинг имиджа. Его основная цель - создание, развитие и распространение, обеспечение общественного признания положительного образа территории. По сравнению с другими направлениями ресурсоемкость этой стратегии относительно невелика, хотя и она требует определенных затрат. Ведущий инструмент маркетинга имиджа - коммуникационные мероприятия, демонстрирующие открытость территории для контактов и позволяющие внешним субъектам лучше узнать ее, удостовериться в существенности имеющихся у нее преимуществ. 

Маркетинг привлекательности. В основном это мероприятия, направленные на повышение притягательности данной территории для человека, ее гуманизацию. Большинство территорий не отказались бы от развития особых черт, гарантирующих конкурентные преимущества в соперничестве территорий. Для туристов это чаще всего - историко-архитектурные объекты. 

Маркетинг инфраструктуры. Для маркетинга главное, что обеспечивает успех территории - степень цивилизованности рыночных отношений на этой территории. На территории должно быть удобно жить, работать и развиваться, а для этого нужно, прежде всего, развивать инфраструктуру жилых районов, промышленных зон, в целом рыночную инфраструктуру. Аргументы, позволяющие управлять долгосрочным интересом к территории со стороны ее потребителей, подразделяются на две большие группы: аргументы функционирования и аргументы развития. К основным аргументам функционирования территории относятся: обеспечение личной безопасности и охрана общественного порядка; состояние и эксплуатация жилищного (в том числе гостиничного) фонда; состояние дорог, транспортное обслуживание; водо-, газо-, тепло-, электроснабжение; уборка мусора; наличие парков, благоустройство; наличие и развитие школ, детских дошкольных учреждений (особенно - для резидентов). Для бизнеса это - налоговые стимулы, возможности приобретения или аренды земли и компонентов инфраструктуры и т.п. Среди аргументов перспективности, развития территории в первую очередь могут быть названы: возникновение новых и развитие старых производств; динамика производственной и рыночной инфраструктуры, коммуникаций; уровень занятости и ее структура; уровень благосостояния; динамика инвестиций; развитие высшего и послевузовского образования. 

Маркетинг населения, персонала. Территории, характеризуемые разным состоянием дел, проблемами и потребностями в сфере занятости, выбирают разные стратегии. Так, территории с низким уровнем занятости и дешевой рабочей силой могут выдвигать это как аргумент для привлечения промышленников, предпринимателей сферы услуг и др. с целью создания новых рабочих мест. Если рабочих рук не хватает, а рабочих мест в избытке, то территории, стремясь заполучить новые кадры, могут подчеркивать, рекламировать положительные возможности для проживания и перспективы роста, высокую заработную плату, возможность выбора профессии и т.п. Возможен и адресный маркетинг, нацеленный на привлечение на территорию людей конкретных профессий, определенных уровней квалификации. Приметой последнего времени является пристальное внимание к вопросам инноваций. В этой связи, уровень компактного проживания высококлассных специалистов может быть конкурентным преимуществом.  Вновь актуальны тема наукоградов, а также вопросы создания бизнес-инкубаторов. Наконец, в ряде случаев территории предпочитают демонстрировать противодействующий маркетинг, например, если вузы перегружены студентами, города - ищущими заработок приезжими и т.п. 

Главное, чему учит маркетинг территории: к вопросам развития территорий следует подходить комплексно. Необходимо определить принципы функционирования, сформировать инфраструктуру, проявить конкурентные качества (факторы притягательности), обеспечить дружелюбие, социальный оптимизм населения и профессионализм работников, а затем во всеуслышание объявить, используя все доступные средства: "Мы - хорошие, у нас все замечательно, приезжайте к нам!", т.е. поработать уже над имиджем, коммуникациями. При этом для отлично зарекомендовало себя сочетание системного подхода и проектной работы. Когда в рамках общего плана реализуются конкретные проекты  четко ограниченные по времени с осязаемыми результатами. По опыту раскачать ситуацию часто помогает событийный туризм. Когда под конкретное мероприятие, концерт, праздник привлекаются инвестиции, а созданная инфраструктура в дальнейшем используется уже в текущем режиме, поднимая общий уровень привлекательности территории.

Базовыми инструментами маркетингового анализа территорий являются SWOT-анализ (анализ сил, слабостей, возможностей и угроз), анализ и выбор целевых рынков и позиционирование (определение нынешних и желаемых позиций) территорий. 

В этой связи хотелось бы обогатить перечень используемого властными структурами инструментария используемого для решения проблем маркетинга территорий. Одним из них могла бы стать система мониторинга туристической  привлекательности региона, включающая созднание и отслеживание туристического профиля региона.

6.3. Туристический профиль региона

Инструментом для мониторинга и развития туристической привлекательности территории может является разработка и внедрение универсальной системы сравнительного анализа туристического профиля региона.

Как показало исследование, любой регион, как и страна в целом, имеет ряд критериев, которые обуславливают его туристическую привлекательность. Сами эти критерии можно разделить на несколько видов:

1. ВИДЫ ТУРИЗМА. Какие виды туризма в регионе наиболее перспективны.

2. ИНФРАСТРУКТУРНЫЕ ИНСТИТУТЫ. Статистические данные о потенциальной «пропускной способности» региона и перспективах его роста.

3. ИМИДЖЕВЫЕ АСПЕКТЫ. «Раскрученность» региона, доступность с точки зрения работы визовых и консульских служб.

Каждый из критериев имеет несколько составляющих. Например, в «ВИДАХ ТУРИЗМА» это соответственно: познавательный, активный, пляжный, экологический, деловой, паломнический и проч.

По каждому типу критериев разрабатывается универсальная оценочная шкала, учитывающая как статистические данные, так и экспертные показатели.

В итоге создается многомерная математическая модель, позволяющая определить те «точки-параметры», которые нуждаются в корректировке для улучшения ситуация в сфере въездного туризма.

Накопление достаточного объема региональной информации позволит создать модель «эталонного» региона (либо модель «примерной» страны региона на основании бенч-маркинга), то станет возможной сравнительная функция и инструмент приобретет дополнительную привлекательность. Это поможет регионам в практической работе как в  формировании имиджевых аспектов региона, так и в развитии въездного туризма.

Внедрение данной методологической разработки позволит не только системно решать вопросы повышения туристической привлекательности региона, адресно работая в проблемных зонах, но и использовать результаты для формирования позитивного имиджа территории.

6.4. Семь шагов повышения туристической привлекательности региона

По итогам проведенного исследования в целях повышения эффективности работы региональных органов власти, курирующих вопросы функционирования и развития туризма, предлагаем вариант формализации процесса повышения туристической привлекательности территории.

Вне зависимости от уровня развития и размера региона процесс включает в себя 7 базовых этапов:

1. Мониторинг туристической привлекательности территории.

Сбор первичной информации. Проведение SWOT-анализа территории. Описание региональной специфики развития туриндустрии и связанных с ней отраслей.

2. Формирование туристического профиля.

Создание профиля в рамках предложенной методики. Выявление сильных и слабых сторон. Формирование пакета рекомендаций.

3. Разработка стратегии развития турбизнеса в регионе.

Создание общего перечня мероприятий по улучшению ситуации на основании пакета рекомендаций. Предварительное определение сроков возможных мероприятий и описание ожидаемых результатов.

4. Разработка гео-информационной системы (каталог достопримечательностей и туробъектов).

Упорядочивание списка объектов и оформление его в удобном виде позволяет показать «товар лицом». Однажды проделав подобную работу, в дальнейшем возможно обновление сформированной базы и поддержание ее в актуальном состоянии. 

5. Создание справочника игроков турбизнеса, представленных в регионе.

Связанное с предыдущим шагом действие. Позволяющее ответить не только на вопрос, что можно посмотреть, но и кто может вас встретить и это показать. В отличие от перечня достопримечательностей требует более частого обновления.

6. Создание плана продвижения туристических услуг региона.

План является частью стратегии развития туристической привлекательности, одним из инструментов ее воплощения в жизнь. Предполагает определение целевых аудиторий, базовых каналов коммуникации с ними, периодичность и интенсивность соответствующего информационного воздействия. При этом план продвижения предполагает использование самого широкого спектра как рекламных, так и PR инструментов.

7. Оценка результатов реализации стратегии

Системный подход предполагает наличие контрольных точек и контролируемых параметров. С определенной периодичностью следует оценивать эффективность реализации соответствующих мероприятий. При этом туристический профиль может стать один из таких инструментов. Своеобразной лоцией на пути повышения туристической привлекательности региона.

В случае продолжения исследовательских работ предполагается разработка инструмента «туристический профиль региона» и детализация а каждого из указанных шагов с предложением всем заинтересованным сторонам методических материалов по соответствующим направлениям.

Таким образом, сводным итогом может стать законченный инструментарий и алгоритм по наращиванию туристической привлекательности российских регионов и выходу отрасли въездного туризма в России на новую ступень.
Директор
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Формирование предложения 








� http://www.russiatourism.ru


� Данные взяты с сайта Российского агентства по туризму: http://www.russiatourism.ru/section_23/section_430/


� http://www.russiatourism.ru


� http://www.euromonitor.com/Travel_And_Tourism


� http://www.euromonitor.com/Travel_And_Tourism


� http://www.ruseconomy.ru/nomer20_200511/ec37.html


� Euromonitor International's Travel And Tourism in Russia report offers a comprehensive guide to the market at a national level. http://www.euromonitor.com/Travel_And_Tourism


� http://www.rbc.ru/ digest/index.shtml


� В данном случае рассматривается только часть этого потока – страны, относящиеся к европейской части бывшего СССР. В целом, туристический поток из стран Восточной Европы и бывших республик СССР составляет 74% от общего объема туристического трафика в Россию.


� http://www.rbc.ru/digest


� http://www.euromonitor.com/Travel_And_Tourism


� http://www.euromonitor.com/Travel_And_Tourism


� В 2006 году кол-во пассажиров иностранных авиакомпаний увеличилось на 20%, тогда как российские перевозчики перевезли 26 млн пассажиров – это 4% рост по сравнению с 2005 годом. В частности, British Airways намерена увеличить количество своих рейсов из/в России (только на Московском направлении) до 18 в неделю. Данные Росавиации.


� http://www.gks.ru


� http://marketing.rbc.ru/


� http://marketing.rbc.ru/


� В процентах от числа опрошенных в регионе.


� В процентах от числа опрошенных в регионе.
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