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О проете MoST  

 

Проект MOST: «Модель устойчивого туризма в Центральной Азии: создание потенциала, 
повышение осведомленности, внедрение технологий» финансируется Европейским Союзом в 
рамках программы грантов SwitchAsia. Он направлен на продвижение новой и хорошо 
структурированной модели устойчивого туризма в Казахстане, Таджикистане и Узбекистане, 
которая может способствовать сохранению и укреплению местного наследия, а также защите 
окружающей среды. Это будет достигнуто за счет обеспечения подхода к управлению жизненным 
циклом и цепочкой поставок для мероприятий по обеспечению устойчивости в туризме, 
охватывающего вопросы, которые варьируются от поддержки региональной политики и 
планирования, принятия стандартов, внедрения концепций цепочки создания стоимости до 
осведомленности соответствующих заинтересованных сторон, тем самым подчеркивая 
многосторонний характер устойчивости туризма и преимущества синергии между 
заинтересованными сторонами. 

Специфическими целями проекта MOST являются:  

 Оказание поддержки туристическим компаниям в трех странах-объектах в применении 
практик (УПП) путем предоставления соответствующих знаний и инструментов ИКТ; 

 Поддержка региональных и местных властей в планировании и реализации политики, 
способствующей развитию устойчивого туризма; 

 Повышение осведомленности об устойчивом туризме и поведении потребителей об 
устойчивом потреблении; 

 Укрепление диалога между властями, ММСП и конечными пользователями для дальнейшего 
продвижения ответственного потребления и производства. 

Проект будет действовать на трех разных уровнях: 

На политико-институциональном уровне Проект будет работать над наращиванием потенциала 
местных и региональных властей в планировании и реализации политики и подключении к 
инвестициям и другим инструментам поддержки. В то же время, Проект усилит роль местных и 
региональных властей в отношении устойчивого туризма и будет способствовать общественному и 
политическому диалогу между ключевыми заинтересованными сторонами и бенефициарами. 
Передовой / передовой опыт в конечном итоге будет передан на уровне политики, регулирования 
и финансовой поддержки. 

На социальном уровне сообщества, Проект приступит к ряду мероприятий по повышению 
осведомленности пользователей туристических услуг об устойчивом потреблении в области воды, 
отходов, вторичного использования и энергопотребления, а также для привлечения внимания 
населения к устойчивому туризму. 

На организационно-операционном уровне бизнеса Проект будет работать над наращиванием 
потенциала туристических ММСП; обучение будет сосредоточено на повышении их знаний и 
информации о критериях GSTC для устойчивого туризма, соответствующих стандартах и процедурах 
сертификации, зеленых закупках и передаче передового опыта и инструментов для обеспечения 
более устойчивого развития их работы. Проект также будет включать в себя оснащение целевых 
ММСП программным обеспечением для подготовки стандартов / сертификации и реального 
мониторинга потребления воды и энергии, а также параметров комфорта в помещениях. Целевые 
группы также будут поддерживаться Проектом посредством обучения по вопросам маркетинга, 
определения финансовых источников для адаптации практики SPC, установления контактов с 
инвесторами и бизнес-ангелами. 

Были разработаны  следующие инструкции в контексте рабочего пакета N2: «Поддержка внедрения 

устойчивого потребления и производства» и его задачи 2.6: «Маркетинговая поддержка ММСП»
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1. Подходят ли вам данные рекоммендации? 

 

Маркетинг - это концепция, направленная на то, чтобы открыться внешней среде туристической зоны. В 
основе его философии лежит осознание того, что туристическое направление в первую очередь нацелено 
на удовлетворение потребительских потребностей туристического продукта. Следовательно, 
туристическому рынку должны предлагаться продукты и услуги, отвечающие конкретным потребностям 
потребителей. Например, туристическое направление, которое предлагает туристические продукты без 
учета реальных потребностей потребителей / туристов, рискует выпустить на рынок отличный продукт, 
который может не понадобиться и, следовательно, не окупиться. 

Философия туристического маркетинга - это, по сути, циклический процесс, который включает в себя 
проведение исследования туристического рынка, определение маркетинговых целей, реализацию 
стратегий, постоянную оценку маркетинговых планов и повторное исследование рынка. Маркетинговое 
планирование туризма является неотъемлемой частью всего процесса, который направлен на выявление, 
реагирование и удовлетворение пожеланий потенциальных клиентов.  

Маркетинговые планы в сфере туризма напрямую связаны с принятием стратегических и тактических 
решений. Принятие решений - это часть более общего процесса решения проблем. Этот процесс 
состоит из четырех ключевых концепций: анализ, направление, выбор и реализация. Маркетинговые 
планы туризма состоят из логической последовательности действий, направленных на достижение 
маркетинговых целей. Дизайн пытается контролировать параметры, которые влияют на результаты 
решений. Он направлен на реализацию действий, которые приведут к желаемому результату. 
Планировать, по сути, означает решать, что индивидум намеревается сделать, еще до того, как он 
это сделает. 

Если вы владеете микро-, малым или средним предприятием или участвуете в нем, либо являетесь 
руководителем фирмы, либо сотрудником по маркетингу / коммуникациям и хотите знать, как 
использовать различные соответствующие инструменты для достижения целей вашей фирмы - 
тогда эти рекомендации для вас. 

Цель рекомендаций - предоставить пользователю важную информацию, чтобы решать, когда и как 
использовать предлагаемые инструменты и методы, которые больше подходят для размера, 
формы, отрасли и особенностей его устойчивого туристического бизнеса. 

Они также указывает, как получить более подробную информацию, где читатель считает это 
уместным и полезным. Может потребоваться дополнительная информация относительно 
специфики различных вопросов. Во многих случаях управление туристическим сектором 
осуществляется в рамках региональных подразделений государства, со значительными 
различиями в задействованных органах власти и используемых методах. Эти руководящие 
принципы также предоставляют услуги по определению точных контактных лиц в каждой стране, 
где читатель может получить полезную информацию. 

Здесь мы должны упомянуть, что эти руководящие принципы соответствуют и подчиняются 
решению Генеральной Ассамблеи ООН (74-я сессия, второй комитет от 11 августа 2019 г.) 
«Устойчивый туризм и устойчивое развитие в Центральной Азии». 

Возможно, вы даже не на 100% уверены, что означает маркетинг / коммуникации / продвижение 
или даже с чего начать. Или, может быть, вы уже достаточно много знаете об этих терминах, но вам 
просто нужны несколько советов или идей от других лиц, выполняющих аналогичную работу в этой 
области. 

Эти рекомендации были разработаны с целью помочь вам найти эффективные способы улучшить 
планирование и реализацию маркетинговой деятельности в интересах устойчивого туризма. 
Рекомендации основаны на извлеченных уроках и помогут вам найти лучшие решения и избежать 
распространенных подводных камней и ошибок. Самый важный урок, извлеченный из этих 
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рекомендаций, заключается в том, что коммуникация может принести реальные результаты для 
вашей фирмы, если вы встроите ее в самые ранние этапы процесса планирования и в соответствии 
с критериями устойчивого туризма. 

Но почему рекомендации, а не руководство?   

Разница между руководящими принципами (рекомендациями) и руководством заключается в том, 
что первые представляют собой неспецифические рекомендуемые правила или принципы, которые 
определяют направление действий или поведения, в то время как руководство является более 
обязательным и приближается к стандартным рабочим правилам системы. Руководящие принципы 
(рекомендации) - это рекомендуемая практика, которая допускает некоторую свободу действий или 
свободу в их интерпретации, применении или использовании. Они дают обзор того, как выполнять 
задачу и / или совет, как действовать в данной ситуации. Это именно то, что нам нужно, поскольку у 
нас есть три разные страны - бенефициары с разной макросредой, традициями и культурой, а также 
малые и средние предприятия в индустрии туризма, которые также имеют огромные различия в 
своих возможностях, видении и потребностях. 

Рекомендации покажут вам, что, если все сделано правильно, соответствующее продвижение 
может предоставить отличные инструменты, которые помогут вам достичь ваших целей, и дадут вам 
несколько простых идей о том, как это сделать. Рекомендации могут не предоставить вам всю 
необходимую информацию, но они послужат надежной отправной точкой. Принципы, изложенные 
в этом руководстве, могут применяться к повседневной работе ваших сотрудников. В то же время не 
существует универсального решения. Каждая рекламная инициатива будет отличаться в 
зависимости от ее целей и аудитории, на которую она пытается повлиять. 

Недавняя пандемия, помимо взаимозависимости жителей нашей планеты, выявила еще две важные 
проблемы для индустрии туризма: чувствительность сектора туризма к изменениям внешних 
условий и ее значительное влияние на экономику стран и целых регионов. Мы надеемся, что эти 
рекомендации внесут положительный вклад в усилия ММСП в этом секторе, направленные на то, 
чтобы наверстать упущенное время и как можно скорее залечить свои раны. 

Что включают в себя данные рекомендации?  

Рекомендации разделены на две части. Пользователям предлагается выбрать наиболее 
подходящие инструменты и методы и адаптировать руководящие принципы с учетом существующих 
возможностей и слабости своих фирм для удовлетворения реальных устойчивых потребностей в их 
повседневной работе и функциях. 

Первая часть определяет коммуникации и подчеркивает важность связи между маркетингом и 
продвижением. Демонстрирует необходимость включения коммуникаций в общую деятельность 
организации с самого начала работы. Также предоставляет различные советы и методы для 
улучшения коммуникационной способности. 

Во второй части идет углубление в темы маркетинга и продвижения, представленные в первой 
части, в соответствии с практическими потребностями туристических ММСП, действующих в 
широком регионе Центральной Азии. 

Рекомендации включают в себя множество предложений, внесенных командой проекта и 
персоналом консорциума в ходе реализации проекта. 

Любые комментарии, идеи, предложения по улучшению, истории успеха вы можете адресовать 
руководству проекта и / или руководству национальных участников. 1 

                                                             

1  Агенство по развитию г. Ираклиона (HAD): Ассоциация Частных Туристических Агенств Узбекистана (APTA): 

office@apta.uz -Евразийская Туристическая Ассоциация (ETA): info@eurasiantourism.com - Европейские Профили  (EP):  

- Таджикская Ассоциация Туристических Организаций:  

mailto:office@apta.uz
mailto:info@eurasiantourism.com
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Текущие тренды по устойяивому туризму в пост COVID 19 период 

Всемирная туристическая организация ЮНВТО призвала к твердому международному лидерству и 
к включению туризма в качестве приоритета в будущие усилия по восстановлению. Также 
призывает сектор и путешественников решить эту проблему с помощью здравого суждения и 
соразмерных мер. Мы предоставляем в ваше распоряжение некоторые тенденции, обнаруженные 
в мировом секторе устойчивого туризма, чтобы лучше подготовиться к пост COVID-19 периоду и 
воспользоваться тем, что применимо к вашему бизнесу. 
1. Меньше дальних путешествий, больше ближнемагистральных. Путешествие внутри Азии станет 
более популярным, предприятия и направления, нацеленные на далеко расположеные места, 
такие как Европа и Америка, могут оставить приоритеты. 

 

2. Предпочтение прямым рейсам - менее дешевые рейсы: люди могут избегать стыковочных 
рейсов. Прямые рейсы на короткие расстояния могут быть более эффективными рыночными 
целями. Кроме того, физическое дистанцирование на рейсах может быть очень востребованным, 
меньшее количество людей на борту означает, что стоимость полетов возрастает, то есть среднее 
место остается открытым, как и многие европейские рейсы бизнес-класса. 
 

3. Меньшее групповое движение - меньшие группы. Подобно тому, что практикуют предприятия 
экотуризма, люди могут предпочесть поездки меньшими группами, а не более разумные пакеты 
массового туризма, чтобы сохранить физическое дистанцирование. 
 
4. Более частные, индивидуальные экскурсии на менее загруженные туристические объекты: 
объекты экотуризма намного более частные, очень часто настраиваемые и определенно менее 
многолюдные, поэтому в период после COVID мы получим импульс от мейнстрима! Направлениям 
также следует начать поддерживать менее многолюдные экскурсии. 
 
5. Будут востребованы отели среднего и меньшего размера, которые смогут продемонстрировать 
хорошие протоколы охраны здоровья и техники безопасности при эксплуатации: люди будут искать 
комфорт и безопасность в менее людных местах, что означает, что могут быть выбраны эколоджи 
и эко-курорты, объекты для экотуризма, размещеные на базе общин чем более крупные отели. 
 
6. Элитные отели и, в частности, бутик-отели могут позиционироваться как безопасное место для 
отдыха для состоятельных посетителей: отели меньшего размера с высокими стандартами 
безопасности, санитарии и комфорта могут хорошо продаваться на нишевом рынке. 
 
7. Больше внимания уделяется спа, йоге, аутентичности, экологичности, любви к природе, 
благополучию, духовности: люди больше думают о себе, семье, природе, улучшении своего образа 
жизни и т. д. Поездки на места, чтобы насладиться неспешными путешествиями, в то время как их 
духовность, благополучие и чувство собственного достоинства - это те аспекты, которые им важнее. 
 
8. Снижение MICE-трафика: люди избегают собираться в одном месте с большим количеством 
людей, по крайней мере, в краткосрочной перспективе. Отели и конференц-центры, 
обслуживающие потребности MICE, должны переосмыслить поток доходов. Будет происходить все 
больше и больше мероприятий онлайн. Это хорошо для Земли, выделяющей гораздо меньше CO2 
в результате транспортировки и других энергоемких видов деятельности. 
 
9. Практически нулевые круизные путешествие. Круизная индустрия, возможно, станет последней 
отраслью, которая оправится, поскольку считается, что ее следует избегать. Экономика островного 
туризма, зависящая от круизной индустрии, требует принятия альтернативных решений. 
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10. Увеличение числа деловых поездок. Встречи в режиме онлайн приветствуются, но все же 
необходимо проводить личные встречи, и в краткосрочной и среднесрочной перспективе они могут 
быстрее оправиться, чем поездки на отдых. 
11. Увеличение внутреннего туризма: люди начнут искать возможности для быстрого отдыха, когда 
дела начнут нормализоваться, но при этом будут избегать больших скидок, а сосредоточатс на 
добавлении стоимости, чтобы восстановить то, что было потеряно в период пандемии. 
 
12. Меньшее количество «шведских столов» в отелях - меньше банкетов и крупных мероприятий: 
во избежание контактов с другими людьми предпочтительнее будет сервировать отдельные 
обеды, а не «шведский стол». Старайтесь держаться подальше от одноразовых контейнеров и 
упаковки, но используйте варианты многоразового использования. Также предприятиям, которые 
уделяют приоритетное внимание свадьбам, крупным мероприятиям и т. д., необходимо некоторое 
время искать другие возможности переквалификации. 
 
13. Гибкие варианты бронирования: никто не знает, что может произойти в ближайшем будущем, 
поэтому даже отмена в последний момент может быть принята без каких-либо штрафов, с тем. 
чтобы помочь простимулировать бизнес. 
 
14. Строгие правила охраны здоровья и безопасности для гостей и персонала: отдел уборки был 
всегда на задворках бизнеса, но теперь он выходит на передний план, указывая на безопасность 
бизнеса, которую люди хотят видеть, предприятиям необходимо серьезно практиковаться в 
глубокой очистке, а также воспользоваться советами профессионалов для обучения персонала. 
 
15. Больше еды на вынос и меньше еды в заведениях. Отдельные рестораны, в частности, будут 
продолжать сталкиваться с трудностями, поскольку люди не будут чувствовать себя комфортно, 
сидя рядом с другими во время приема пищи. Помогите выявить местные предприятия и 
предприятия, работающие по найму, в целью оживить местную экономику. 
16. Консорциумы, поглощения одинх предприятий другими и консолидация. Ряд предприятий не 
смогут выжить в условиях данной пандемии, что может привести к радикальным изменениям в 
индустрии туризма. Мы надеемся, что местные капиталы останутся на местах, а власти смогут 
помочь в этом, осуществив правильные действия. 
17. И конечно же неукоснительное и последовательное соблюдение мер гигиены, профилактики и 

вакцинации. 
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2. Внешняя коммуникация: направьте сообщения своим потенциальным клиентам 

 

Любые лица, группы людей, учреждения или фирмы, которые значительно заинтересованы в 
успехе или неудаче вашего проекта или бизнеса (такие как клиенты, партнеры, исполнители, 
фасилитаторы, бенефициары или противники), определяются как «заинтересованные стороны». 

Существует множество ключевых слов, используемых для различения разных типов 
заинтересованных сторон. Краткое изложение терминологии, используемой в контексте ЕС, 
приведено ниже: 

1. Заинтересованные стороны: лица или учреждения, которые могут - прямо или косвенно, 
положительно или отрицательно - повлиять или быть задействоваными в проекте или программе, 
политике или функции (например, кампанией). 

2. Бенефициары: те, кто извлекает какую-либо выгоду из реализации проекта. 

Разница может быть проведена между: 

(a) Целевая группа(ы): Группа / организация, на которую ваш проект / план действий окажет 
прямое положительное влияние на уровне цели. Сюда могут входить существующие клиенты, 
потенциальные клиенты, сотрудничающие организации и их персонал, поставщики и т. д.; 

(b) Конечные бенефициары: те, кто извлекает выгоду из вашего проекта в долгосрочной 
перспективе на уровне общества или сектора в целом, например ваши сотрудники, 
сотрудничающие фирмы, местные производители, «потребители» благодаря улучшенному 
местному устойчивому производству и маркетингу. 

3. Партнеры: Те, кто реализует ваш проект / план действий / кампанию в сотрудничестве и под 
надзором вашей фирмы (которые также являются заинтересованными сторонами и могут быть 
«целевой группой»).  

Все вышеперечисленные категории можно определить как основную аудиторию вашей фирмы. Мы 
должны понимать и помнить, что у них есть различия в разных областях (важность, возможности, 
интересы и т. д.) 

Вторичная аудитория - это та аудитория, которая не имеет прямого отношения к вашей организации 
или ее функциям, но может стать важной для репутации организации и должна учитываться в 
процессе принятия решений или реализации мероприятий (например, государственные 
организации, муниципальные власти, НПО по экологическим, социальным проблемам или 
вопросам местного развития и т. д.). 

Ваши деловые сообщения, адресованные двум разным типам аудитории, могут помочь в 
определении видения и целей компании. Внешние коммуникации - это общая ответственность 
всего персонала фирмы, которая имеет место ежедневно на разных уровнях и по разным каналам. 

В этой главе представлены подробные инструкции по разработке и реализации коммуникационной 
кампании и оценке ее успеха. 

Используемая методология включает четыре основных этапа:  

Шаг 1: Оценка  

Шаг 2: Разработка концепции распространения 

Шаг 3: Внедрение, контероль и оценка кампании 

Шаг 4: Отчет 

 

Шаг 1: Оценка  
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Этот первый шаг дает оценку текущей ситуации. Четыре ключевых области, которые 
необходимо оценить: проблема, контекст, целевые группы и ресурсы. 

1.A. Проблема / задача  

a. Какую проблему планирует решить ваша фирма?  

b. Каковы наиболее частые или серьезные последствия проблемы?  

       c.    Что уже можно сказать о проблеме? 

 

Становится хуже? 
Использовали ли вы какие-либо инструменты анализа или оценки, чтобы определить особенности 
проблемы? 
Какие функции вашего бизнеса больше всего затронула проблема? Как бы вы это описали (оборот, 
прибыльность, стоимость, клиенты и т. д.)? 
Существуют ли определенные группы или лица, которые вызывают проблему? 
Как можно измерить проблему? 
Каковы все возможные способы решения проблемы? 
Каковы наиболее экономичные способы предотвратить проблему? 
С кем из потенциальных экспертов вам следует поговорить, чтобы получить больше информации о 
проблеме? 

1.B. Контекст  

а. Какие тенденции или другие факторы могут повлиять на ситуацию или обстоятельства, в 
которых будут иметь место деятельность вашей фирмы? 

б. Какие группы, лидеров сообществ или других лиц вы предполагаете поддержат или будут 
противостоять вашей кампании? 

c. Существуют ли какие-либо правила или законы, которые могут повлиять на вашу кампанию? 

d. Есть ли другие фирмы, занимающиеся этой же проблемой? 

е. Какими внешними возможностями мог бы воспользоваться ваш проект? 

f. К каким внешним угрозам вы будете готовиться? 

1.C. Целевые группы  

Первичные группы:  

Обычно нам нужно начать с нацеливания на те группы, которые вызывают проблему, что мы хотим 
решить. Чтобы максимально эффективно использовать ваши ограниченные коммуникационные 
ресурсы, вам необходимо четко понимать, почему они думают или действуют именно так: 

а. Кто именно является причиной проблемы? 

б. Как они это вызывают? 

c. Что они думают о проблеме или проблеме в настоящее время? 

d. Какие издержки и выгоды они видят, действуя таким образом? 

е. Что бы вы хотели, чтобы они сделали вместо этого? 

f. Легко ли понять и реализовать это изменение? 

g. Какие затраты и выгоды ваша группа связала бы с этим изменением? 

h. Что лучше всего побудит их к изменениям? Какая помощь им понадобится? 

Часто люди, с которыми вы хотите общаться, могут даже не осознавать, что они являются причиной 
проблемы, которую вы хотите решить. Если вам кажется, что ваши сообщения указывают именно 
на них или обвиняют их в проблеме, вы почти наверняка потеряете их поддержку или 
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сотрудничество еще до того, как начнете. В любой форме общения ключ к успеху - знать свою 
группу. 

Вторичные группы, которые поддерживают первичные группы и влияют на них:  

Основная цель коммуникационной кампании обычно заключается в получении поддержки со 
стороны ключевых лиц, принимающих решения, ответственных за распределение ресурсов и 
разработку политики и институтов, необходимых для достижения ваших целей. 

В результате вам может потребоваться развитие стратегических союзов и коммуникационная 
деятельность с лидерами сообществ, правительственными и неправительственными 
организациями, политиками, донорами и другими группами и отдельными лицами.  

a. Какие группы или лица с наибольшей вероятностью повлияют на восприятие и действия 
вашей основной целевой группы? Сюда также могут входить политические избиратели и 
средства массовой информации. 

b. Кому ваша целевая группа доверяет предоставление точной информации? 

c. Кому они обычно задают вопросы по теме? 

d. Будет ли целевая группа лучше реагировать на коллегу, авторитетную фигуру или 
знаменитость, связанную с вашей проблемой?  

Групповые исследования 

Если вы чувствуете, что вам нужно больше узнать о знаниях, отношении и осведомленности ваших 
целевых групп, вы всегда можете использовать ряд доступных методов группового исследования 
(например, анализ участия) с целью создания полного списка заинтересованных сторон. 

Методы могут быть качественными (например, задавать людям вопросы), количественными 
(например, подсчет количества людей, думающих или делать что-то) или их комбинацией. 
Примеры включают фокус-группы, интервью, опросы и т. Д. Размер вашей целевой группы - в нее 
могут входить не только организации, но и лица - могут влиять на выбранные вами методы. 

Представляется разумным иметь два списка рассылки целевых групп: один для организаций, а 
другой - для частных лиц. С большими группами может быть проще использовать количественные 
инструменты. В небольших группах более эффективны качественные инструменты, такие как фокус-
группы или интервью. 

Если вы можете сегментировать свои группы на подгруппы или группы со схожими потребностями, 
вы сможете более эффективно адаптировать свои сообщения и продукты. Возможные группы могут 
быть основаны на возрасте, местонахождении, доходе, роде занятий, образе жизни, тематическом 
типе туризма или этнической принадлежности. Цель «сегментации» вашей группы - выявить группы 
людей, которые похожи друг на друга (например, имеют одинаковые взгляды или привычки) и с 
большей вероятностью ответят на определенные сообщения аналогичным образом. 

1.D. Ресурсы  

Вам необходимо сопоставить свою кампанию с доступными вам ресурсами. В некоторых случаях 
вам может потребоваться либо сузить круг ваших интересов, либо получить больше 
финансирования. 

а. Какой общий бюджет доступен для вашего коммуникационного проекта? 

б. Откуда идет финансирование? 

c. Нужно ли вам искать дополнительное финансирование, прежде чем продолжить 
кампанию? 

d. Возможна ли разработка и реализация кампании в настоящее время? 

е. Можно ли легко получить дополнительное финансирование? 

f. Сколько времени у вас и членов вашей команды есть на кампанию? 
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g. Можете ли вы включить в свою команду опытных коммуникаторов из числа существующих 
коллег или вам нужно заключить контракт со стороны? 

h. Какой уровень доступа у вашей фирмы к членам группы? Предоставляете ли вы им 
возможность напрямую общаться с вашей фирмой (например, через социальные сети и т. д.)? 

Шаг 2: Разработка концепции распространения 

Этот второй шаг основан на результатах вашей оценки проблемы, групп и ваших ресурсов. 

Концепция распространения обеспечивает необходимый подход к разработке планирования 
информационной кампании и станет основой того, как будет обрабатываться и передаваться 
информация для всех участников и заинтересованных сторон, вовлеченных в период проведения 
кампании общественной информации. 

Основными элементами этой схемы являются: 

- Чем больше заинтересованных групп будут проинформированы о результатах деятельности вашей 
фирмы, тем меньше будет недовольства ваших будущих клиентов. 

- Деятельность по связям с общественностью поддерживается интенсивным внутренним и внешним 
коммуникационным процессом. 

- Уважение к окружающей среде, биоразнообразию и культурному наследию. 

 

Концепция распространения включает в себя все аспекты, связанные с мерами по вовлечению 
общественности, и представляет собой инструмент, который должен описывать следующее: 

 - Развитие и обеспечение непрерывного полезной комуникации между персоналом внутри фирмы 

- Развитие и сохранение непрерывной ценной коммуникации между всеми заинтересованными 
сторонами и фирмой с одной стороны и потенциальными клиентами, средствами массовой 
информации с другой стороны. 

Эта концепция следует пяти основным принципам: оперативность - политическая нейтральность - 
прозрачность - точность информации - языковая доступность. 

Концепция распространения должна включать следующие основные разделы:  

A. Постановка проблемы 

Б. Цели и задачи 

В. Кто общается (комуницирует) с какими ресурсами 

D. Целевые группы 

E. Основные сообщения 

F. Информационная кампания: продукция и мероприятия 

G. Предварительное тестирование 

H. Измерение и оценка 

Не попадайтесь в ловушку, тратя много времени и ресурсов на разработку идеальной концепции. 
Главное - собрать нужных людей вместе на необходимое время для обсуждения и согласования 
различных компонентов концепции в логической последовательности. Обычно небольшая группа 
людей сначала встречается, чтобы договориться о конкретной проблеме, которую вы хотите решить, 
о ваших коммуникационных целях, ваших целевых группах и распределении ключевых ролей и 
обязанностей. Затем один человек напишет заметки, которые будут рассмотрены большей группой 
и окончательно согласованы. Затем группа соберется повторно, чтобы проработать следующие 
части, основываясь на том, что уже обсуждалось, возможно, пересмотрев более ранние части на 
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основе новых обсуждений и информации. Всего, вероятно, потребуется от трех до четырех таких 
встреч до завершения концепции.  

Проведение первоначальных мероприятий по повышению осведомленности, таких как разработка 
брошюр и пресс-релизов, также часто может помочь процессу разработки концепции, помогая вам 
подумать о вашей целевой группе и основных сообщениях. 

2.A. Постановка проблемы  

Включите краткое изложение проведенной оценки ситуации. Также сошлитесь на любой более 
подробный документ, который, возможно, был подготовлен в отношении оценки ситуации 
(например, включите в качестве приложения). 

2.B. Цели и задачи 

Цели имеют тенденцию быть всеобъемлющими, в то время как задачи разбивают эти более 
крупные цели на более управляемые части. Коммуникационные цели и задачи должны быть 
связаны с целями и задачами общей концепции. В некоторых случаях объявленная кампания будет 
иметь в качестве одной из подцелей одну или несколько коммуникационных целей. 

Может  существовать тенденция путать общие цели кампании с вашими коммуникационными 
целями и задачами. Коммуникационные цели могут быть следующими: 

а. Информирование других о том, чем является ваша фирма и чем она занимается, особенно 
о ее ожидаемых выгодах 

б. Поощрение других к выполнению определенных действий, необходимых для достижения 
целей вашей фирмы 

c. Повышение осведомленности о проблемах и решениях 

d. Поощрение людей к участию в определенных мероприятиях 

е. Убеждение или обосновать для людей необходимость поверить или принять новые идеи 
или решения 

f. Изменение определенного поведения определенных людей 

g. Поощрение или мотивация людей применять новые решения 

Важно спросить себя: «Почему вы используете коммуникацию в нашей фирме?» Фактически, ваш 
бизнес может включать более одной из перечисленных выше коммуникационных целей. И они 
часто это делают. 

Цели и задачи следует объяснять не более чем тремя пунктами. Они должны быть ясными, 
конкретными и реалистичными, в них должно быть указано, кто что будет делать или что менять, 
когда и насколько. Если вы сможете четко измерить свои цели, вам будет легче определить свои 
успехи и сообщить о них своим группам и партнерам. 

Одна из не упомянутых выше целей, которую обычно следует решать здесь, - это то, как ваша фирма 
будет использовать внутренние коммуникации, например, для повышения эффективности и 
взаимодействия между сотрудниками и предотвращения дублирования.  

2.C. Кто общается (комуницирует) с какими ресурсами?  

На Шаге 1 была произведена частичная оценка имеющихся в настоящее время ресурсов. На этом 
этапе вам необходимо реалистично оценить свои финансовые ресурсы и то, кто именно будет 
проводить информационную кампанию. 

Вам нужно будет начать создавать команду по связям с общественностью, которая поможет вам 
разработать и реализовать вашу концепцию распространения. В команду могут входить 
представители ваших партнерских организаций, технические специалисты или члены сообщества. В 
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идеале должен быть назначен хотя бы один опытный человек, чтобы обеспечить правильное 
общение! Вы также можете нанять внешних консультантов по коммуникациям. 

2.D. Целевые группы  

На Шаге 1 вы должны определить, между кем ваши целевые группы различаются: 

a. Основные группы, на которые вы пытаетесь влиять, и;  

       б. Те группы, которые будут поддерживать вашу фирму и влиять на ваши основные целевые 
группы 

Определите и включите сюда любое групповое исследование, которое вы, возможно, уже провели, 
более подробно описывающее, кто входит в ваши группы и почему они думают или действуют 
именно так.  

2.E. Основные сообщения 

Большая часть общения - это решение о том, что вам нужно сказать. Вам нужно будет разработать 
набор ключевых сообщений, которые точно объясняют, почему ваша фирма существует и чего она 
пытается достичь. Но вам также нужно будет разработать четкие сообщения, в которых будет 
указано, что вы хотите, чтобы ваши целевые группы знали, думали или делали иначе. 

Ваши сообщения зависят от того, с кем вы пытаетесь связаться и чего вы хотите, чтобы было 
достигнуто с помощью сообщения. В идеале вам нужно адаптировать свое сообщение к 
потребностям каждой целевой группы. Это будет зависеть от их понимания проблемы, от того, что 
вы хотите, чтобы они думали или делали, а также от личных затрат или выгод, которые они 
связывают с внесением этих изменений. В большинстве случаев никто ничего не изменит, если не 
увидит личной выгоды или способа избежать личных затрат - будь то финансовые или 
психологические 

Всем известно, что «деньги говорят», что обычно означает финансовую выгоду, работу.  

Убедитесь, что ваши сообщения:  

a. Соответствуют и последовательны вашим целевым группам.  

b. Простые! В каждой группе должно быть только один или два, и они должны быть краткими 
и легкими для понимания. 

c. Используйте понятный язык, который является активным, убедительным и написан с точки 
зрения группы. 

d. d. Вам действительно нужно поставить себя на место целевой группы и задать вопрос: «Что 
в этом есть для меня?»  

Если вы хотите, чтобы ваша целевая группа действительно что-то сделала после того, как с ней 
пообщались, тогда ваше сообщение должно включать «призыв к действию». Примеры включают :  

> "Мыслить глобально действовать локально" 

> «Мы компостируем ваши пищевые отходы» и т. д. 

Создавайте сообщения, которые помогут достичь вашей конкретной цели. Это не означает, что нужно 
просто переформулировать свои цели! Выигрышное сообщение должно быть убедительным для вашей 
целевой группы. После того, как вы определили свои основные сообщения, убедитесь, что используете их 
последовательно и неоднократно во всех будущих сообщениях.  

2.F. Информационная кампания: продукция и мероприятия 

На этом этапе вы знаете, чего хотите достичь (цели и задачи), кто будет делать это за вас (целевые 
группы) и какие сообщения вы отправите своим группам, чтобы они действовали или думали так, 
как вы хотите. Теперь вам нужно доставить сообщения с помощью продукции или мероприятий. 
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Хорошая новость заключается в том, что мы прошли долгий путь от эпохи голубиной почты и азбуки 
Морзе! В настоящее время коммуникаторам доступны буквально сотни продуктов и мероприятий, 
и их список продолжает расти. 

Опять же, как и в случае с основными сообщениями выше, очень важно адаптировать свои продукты 
и действия к вашим целевым группам. Какие методы коммуникации наиболее вероятны для 
достижения ваших целевых групп? К чему они теперь обращаются за информацией и поддержкой? 
В конце концов, вы можете принять решение об отправке сообщений через специализированный 
журнал и социальные сети, но выберите именно то средство, которое наиболее вероятно достигнет 
потенциального иностранного или местного клиента или местного поставщика? 

Необходимо убедиться, что выбранные вами продукты и мероприятия реальны с учетом имеющихся 
у вас ресурсов. И убедитесь, что у вас есть опытный коммуникатор, который знает, как их разработать 
и внедрить! 

Учитывая ваши ресурсы и цели - как лучше всего достичь вашей целевой группы? Вам нужно 
пользоваться СМИ или вам нужен громкоговоритель? 

Вот несколько примеров продуктов и мероприятий:  

Личные общения 

a. Визиты на дом в профессиональные организации - мастер-классы, презентации, выставки 

b. Общественные мероприятия - общественные собрания, художественные представления 

c. Традиционные методы - отношение к традиционным верованиям, историям, мифам, 
легендам 

Печатные / публикации: плакаты - листовки - брошюры / информационные бюллетени - 
информационные рассылка - прямая почтовая рассылка - телефонный каталог - справочники и базы 
данных - истории успеха! 

Электронные: Веб-сайты - Социальные сети - Интерактивные онлайн-инструменты - Электронные 
бюллетени - Онлайн-библиотека 

Наружная реклама: Скульптуры / знаки в общественных местах - Рекламные щиты (на обочине, на 
автобусах, автобусных остановках, в аэропорту, у входа в метро) - Материалы на торговых точках (на 
прилавке магазина, в корзинах для покупок) 

СМИ: Радио (особенно на уровне сообществ!) - Газеты - Телевидение - Журналы - Видео выпуск 
новостей (VNR) - Семинары для журналистов - Пресс-релизы, конференции и поездки – Актуальные 
и успешные историй 

Образовательные (для учителей и студентов): «Учебные / трейнинговые пакеты» - интерактивные 
игры. 

Другое: ТВ или радио ролики - Использование «чемпионов», «послов» или «блоггеров», которые 
связаны с вашими целевыми группами и уважают их (т.е. они представляют примеры, которым могут 
следовать ваши целевые группы) - Конкурсы и награды (например, какая целевая группа может 
лучше всего справиться с тем, что вы хотите, чтобы они делали?) (например, истории / видео / 
фотографии влиятельных лиц) - Творческие продукты и мероприятия - Семинары и тренинги - 
Ежегодные праздничные дни (например, День Земли, местные фестивали и т.)  

 
2.F.1 Подробнее о СМИ 

СМИ могут поддерживать цели вашего проекта и влиять на ваши целевые группыс тем, чтобы они 
думали или действовали иначе. Имея дело со СМИ, следует помнить о некоторых важных моментах: 

1. Какие у вас новости? Вам нужно найти подход, который заинтересует журналиста. Что делает 
вашу кампанию актуальной или современной для их читателей? Существует ли конфликт? 
Какова человеческая сторона истории? Что делает его новым или сенсационным? 
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2. Какой тип влияния вы хотите? (например, основные новости, тематическая статья, 
редакционная статья, объявление для общественных служб). 

3. Есть ли у вас достаточный список контактов со СМИ, который актуален и связан с теми СМИ, 
которые охватят ваши целевые группы? 

4. Создали ли вы достаточно хорошие отношения со СМИ? Если не достаточно - из-за чего это 
прошлого? 

5. Будьте готовы! Как вы ответите, когда вам позвонят СМИ? Готовы к сложным вопросам? Вы 
уже разработали «позиции» или сообщения для СМИ и есть ли у вас доказательства, 
подтверждающие то, что вы говорите?  

6. Запустите ли вы свою кампанию с мероприятия, связанного со СМИ (например, пресс-релиз, 
конференция и интервью)? 

7. Какую комбинацию продукции и мероприятий, связанных со СМИ, вы будете использовать в 
будущем?  

8. Не присылайте журналистам скучную информацию повторно - как только они сочтут вас 
источником бесполезной информации, они даже не станут смотреть все последующее, что 
вы будете отправлять в будущем (например, как мальчик, который кричал о волке). 

9. Подготовьте «медиа-киты» для медиа - папки, содержащие всю информацию, 
представляющую интерес, распространяемая во время пресс-конференций и пресс-поездок, 
среди других медиа-мероприятий. 

10. Назначьте одного сотрудника в вашей фирме представителем по СМИ. Все звонки СМИ 
должны быть направлены ей / ему, и они свяжут журналистов с наиболее подходящим 
лицом фирмы, если это необходимо.  

2.F.2 Подробнее о распространении   

После того, как вы определилист с продукцией, что вы будете разрабатывать, например, брошюры, 
папки, публикации или информационные бюллетени, главный вопрос заключается в количестве, 
которое вы будете производить. Производство может быть очень дорогостоящим, как и 
распространение и перевод.  

Представьте себе, что фирма решает выпустить красивую брошюру объемом около 50 страниц. 5000 
копий - хорошая идея. Итак, публикации печатаются, и большинство коробок доставляются к вам в 
офис. У вас есть список рассылки из примерно 100 получателей, на адрес которых вы отправите 
копии. В течение следующих нескольких месяцев вы сможете распространить еще несколько сотен 
повсеместно. После этого около 3000 копий отправляются в хранилище в подвале. И никогда точно 
не узнаете, повлияли ли на самом деле публикации, которые вы распространял, или нет. Этой 
ситуации определенно следует избегать! Так что хорошо подумайте о том, кого вы пытаетесь 
привлечь (целевые группы!) и о затратах. Короткий скопированный документ на самом деле может 
быть намного эффективнее длинного глянцевого материала. Кроме того, одно и то же сообщение 
можно целенаправленно с меньшими затратами донести до более широкой аудитории, используя 
современные интернет-инструменты: веб-сайт, блог, facebook, instagram и т. д. 

Еще одна хорошая идея - получить помощь от партнеров в составлении списков рассылки и в том, 
чтобы действительно вручить нужную продукцию в руки нужных целевых групп - не просто для 
размещения в куче других документов в их офисе, а для чтения с интересом! 

Или, по крайней мере, вы можете расширить преимущества современных возможностей 
Интернета, создавая истории успеха, обогащенные короткими видеороликами и соответствующей 
звуковой обложкой. И заодно дать возможность пообщаться зрителям и получить обратную связь. 

2.G Предварительное тестирование  

Теперь вы разработали проекты сообщений и продукции, которые, по вашему мнению, будут 
наиболее эффективными для воздействия на ваши целевые группы. Чтобы добиться этого, вы 
использовали творческий потенциал своей команды и, возможно, групповые исследования. 
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Прежде чем «запускать» свою кампанию в реальном мире, вам следует предварительно 
протестировать свои сообщения и продукты на сегменте вашей группы. Это поможет вам оценить, 
действительно ли все работает так, как вы задумали. Этот процесс может предотвратить 
дорогостоящий, а иногда и непростой процесс, но он необходим, чтобы избежать ошибок, пока не 
стало слишком поздно! 

Помните - ваша целевая группа - это эксперт. 

Предварительное тестирование полезно только в том случае, если вы задаете своим выборочным 
группам правильные вопросы, связанные с вашими предыдущими целями и задачами проекта. 
Например, что касается ваших групп, они:  

а. Поняли ваше сообщение? 

б. Найшли другие значения в ваших сообщениях? 

c. Предпочили слова или картинки? 

d. Мотивировались вашим сообщением? 

е. Есть ли у них легкий доступ к вашему продукту или деятельности? 

f. Считают ли вашу продукцию привлекательной или "захватывающей"? 

g. Различаются между собой по реакции (например, по полу, возрасту)? 

h. Помнят ли ваше сообщение позже? 

i. Доверяют ли посланнику? 

j. Есть ли у них более глубокое понимание проблемы или решения после просмотра 
сообщения? 

Существуют разные методы предварительного тестирования. Вам нужно выбрать тот, который 
лучше всего подходит для вас. Вы можете протестировать людей, выбранных из вашей целевой 
группы, или «протестировать» свою концепцию на небольшой группе, прежде чем переходить к 
более широкой группе. Вы также можете использовать мнение существующих или постоянных 
клиентов. 

По сути, предварительное тестирование означает, что вам действительно нужно прислушиваться к 
своим целевым группам и вносить любые изменения для улучшения способа получения вашего 
сообщения и действий в соответствии с ним. Фокус-группы - один из самых распространенных 
методов. Они могут помочь вам узнать, что члены целевой группы думают обо всех аспектах вашей 
кампании своими словами.  

2.H. Измерение и оценка (см. следующий шаг) 

 

Step 3: Внедрение, контроль и оценка 

3.A Реализация / внедрение кампании 

На этом этапе вы разработали концепцию распространения и, возможно, предварительно 
протестировали ее, чтобы убедиться, что она оказывает правильное воздействие на выбраные вами 
целевые группы. Если предварительное тестирование выявило некоторые пробелы или недостатки, 
вам следовало пересмотреть свою концепцию. Вы можете выбрать повторное предварительное 
тестирование после внесения изменений. 

Перед реализацией кампании лучше всего создать своего рода «План работы» или «План действий». 
Такой План должен показывать, кто будет реализовывать продукцию и мероприятия, 
перечисленные в кампании, а также когда это  будет иметь место, где и как. Здесь может 
пригодиться табличный формат. 

После того, как ваша кампания, предварительное тестирование и рабочий план завершены, пришло 
время реализовать кампанию.  
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Удачи! Вам она понадобится, так как существуют много примеров хорошо продуманных кампаний, 
которые не удались по разным причинам (в основном по внешним причинам, спрогнозировать 
которые не было возможности).  

3.B Контроль и Оценка за Реализацией  

Оценка дает возможность узнать, действительно ли ваш тяжелый труд приве к изменениям к 
лучшему. Оценивая, что работает, а что нет, вы будете использовать извлеченные уроки для 
улучшения свои усилий в будущем. Вы также сможете показать своей команде, партнерам и 
учредителям, что именно было достигнуто. 

Главный вопрос на этом этапе: достигла ли ваша фирма того, что она изначально планировала 
сделать? Следовательно, вы должны вернуться к своим первоначальным коммуникационным 
целям и задачам и использовать их для определения ваших показателей прогресса. Вот несколько 
примеров: 

• Правильно ли было сообщено о проблеме? 

• Была ли повышена осведомленность? 

• Была ли достигнута экономия электроэнергии и других ресурсов после кампании? 

• Изменилось ли поведение? 

• Улучшились ли показатели рентабельности компании? 

• Улучшена сезонность посетителей; 

           • Удалось ли вам побудить других к необходимым действиям? 

Важно отметить, что контроль следует проводить на протяжении всей кампании, а также в конце. 
Эффективный мониторинг позволяет точно определить действия кампании и убедиться, что 
реализация находится на правильном пути к достижению ваших целей. Во время кампании 
мониторинг может выявить, что он не работает - это означает, что вам может потребоваться 
изменить кампанию во время реализации. Будьте гибкими! Никогда не думайте, что кампания 
окончательна или ее нужно выполнять любой ценой. Это инструмент, который поможет вам 
добиться результатов, и если результаты не приходят, возможно, его нужно изменить. 

Также важно, чтобы ваша система контроля и оценки была спланирована с самого начала, чтобы вы 
с самого начала точно знали, что оценивать.  

3.B.1 Как проводить контроль  

Если вы знаете, что вы отслеживаете (например, экономия ресурсов, количество клиентов 
определенной категории, среднее количество ночей на одного клиента, средние поступления на 
одного клиента за ночлег, еду и развлечения и т. Д.), Есть несколько способов как отслеживать или 
измерять прогресс. Существует множество методов, аналогичные методам, предложенным в «Шаге 
1.3 Целевые группы» настоящих рекомендаций. 

Важно убедиться, что вы задаете правильные вопросы нужным людям. Если вы хотите знать, 
помогает ли ваши мероприятия фермерам лучше узнать о загрязнении, которое они производят, 
просто спросите их. То же самое касается оценки того, помогла ли ваша кампания местным 
поставщикам сократить объем производимых ими отходов. Вы должны убедиться, что результаты, 
которые вы видите, напрямую связаны с вашим бизнесом. Ваши целевые группы могут меняться так, 
как вы этого хотите, но, возможно, вы не имеете к этому никакого отношения! Возможно, они делают 
это из-за изменения, которое произошло где-то еще, например, из-за нового закона или 
экономического спада. 

Примеры контроля:  

а. Использование групповых исследований для измерения изменений в осведомленности, 
отношении и поведении ваших клиентов 

б. Способствовали ли коммуникаторов разработке новых мер или принятию нового 
поведения? 



 
МОДЕЛЬ УСТОЙЧИВОГО ТУРИЗМА В ЦЕНТРАЛЬНОЙ АЗИИ: СОЗДАНИЕ ПОТЕНЦИАЛА, ПОВЫШЕНИЕ ОСВЕДОМЛЕННОСТИ, ВНЕДРЕНИЕ ТЕХНОЛОГИЙ  

 

стр 18 из 137 

c. Сколько человек участвовало в кампаниях или конкурсах? 

d. Сколько общественных запросов или запросов на информацию было сгенерировано? 

е. Сколько людей было охвачено средствами массовой информации? Сколько из них были 
членами целевой группы? 

f. Сколько материалов в СМИ появилось в результате кампании? 

g. Сколько материалов было передано или отправлено первичной (основной) группе? 

h. Сколько партнеров было задействовано в распространении сообщений кампании? 

i. Были ли все мероприятия выполнены в рамках бюджета и в соответствии с графиком? Если 
нет, то почему? 

3.B.2 Воздействие на окружающую среду 

Ваши цели могли включать прямое воздействие на окружающую среду. В некоторых случаях могут 
быть простые и прямые способы измерения таких воздействий, например, анализ количества 
мусора, вывозимого домашними хозяйствами до и после кампании. Однако при многих 
экологических проблемах часто бывает трудно измерить немедленные последствия - например, 
сокращение загрязнения от транспорта. Для достижения экологических целей могут потребоваться 
годы или даже десятилетия, а ваша кампания может скоро закончиться. 

Затем вам может потребоваться включить предположения и будущие сценарии в ваш мониторинг и 
оценку. Например, вы можете утверждать, что, основываясь на изменениях в восприятии, 
вызванных вашей коммуникационной деятельностью, вы ожидаете, что действия ваших целевых 
групп изменятся в будущем, и это приведет к более благоприятным условиям для окружающей 
среды. 

3.B.3 Истории успеха  

Надеемся, что в процессе мониторинга вы обнаружите ряд успешных достижений по мере 

продвижения кампании. Они могут многое рассказать вам о том, как продвигается кампания, их 

также можно объединить в отличные истории успеха. Такие позитивные, простые и 

информативные истории являются отличным инструментом для общения с целевыми группами, 

партнерами по проекту и донорами ... и часто приводят к большему количеству историй успеха! 

Истории успеха также могут быть невероятно полезны для привлечения внимания средств 

массовой информации, привлечения дополнительных добровольцев или дополнительной 

поддержки для вашего проекта. И, пожалуйста, не забывайте, что ваша лучшая история успеха и 

лучший маркетинговый инструмент - это ваши довольные клиенты. 

Step 4: Отчет  

Крайне важно подготовить итоговый отчет, чтобы показать вашей команде и партнерам, чего вы 

достигли в ходе реализации вашей информационной кампании. Этот отчет также будет полезен 

вам при планировании любого следующего этапа или кампании. 

В отчете должно быть указано, были ли достигнуты цели и задачи вашей кампании, а также почему 

и каким образом. Он должен объяснить, как мониторинг использовался для вашей оценки, а также 

извлеченные уроки и рекомендации относительно того, как можно было бы улучшить 

планирование и реализацию.
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3. Насколько хорошо вы знаете свое положение на рынке устойчивого туризма.? 

 

Цель этого раздела - помочь читателю понять ключевые вопросы, на которые необходимо дать 
точные ответы, чтобы составить значимый маркетинговый план устойчивого туризма. Это является 
необходимым условием для каждого туристического бизнеса для продвижения своих услуг и 
продвижения к устойчивости. Конечно, для получения полных ответов требуется исследование, 
консультации с вашими руководителями и внешними сотрудниками, а также с государственными 
служащими. В этом процессе также очевидно, что необходимо использовать вторичные источники 
информации, такие как библиотеки, базы данных, статистика, публикации, специальная пресса, 
Интернет и т. д. Нам также может потребоваться провести собственное первичное исследование, 
продуктивно используя взгляды и мнения сотрудников, клиентов, поставщиков, а также 
муниципалитетов, местных органов власти и других общественных организаций. В ходе этого 
творческого процесса нам потребуется использование некоторых специализированных 
инструментов анализа и оценки, о которых мы поговорим позже. 

А пока давайте прочитаем следующие вопросы и постараемся ответить на них как можно лучше. 
Это упражнение поможет нам максимально эффективно подготовиться к разработке 
продуктивного плана по продвижению нашего бизнеса и услуг, которые он предлагает для развития 
устойчивого туризма. 

1. Обсуждали ли вы со своими коллегами и руководителями принципы устойчивого туризма и 
способность вашей компании их реализовать? 
2. Вы, наверное, слышали о критериях устойчивого туризма. Обсуждали ли вы со своими 
партнерами перспективы их использования вашей компанией в разумные сроки? 
3. Читали ли вы и обсуждали ли со своими партнерами, вашим муниципалитетом и 
государственными служащими резолюцию Второго комитета Генеральной Ассамблеи ООН 
«Устойчивый туризм и устойчивое развитие в Центральной Азии»? 
4. Осведомлены ли вы об основных экологических, социальных и культурных проблемах вашего 
региона, влияющих на развитие туризма? И если да, то предпринимали ли вы в одиночку или 
вместе с другими какие-либо инициативы в прошлом, направленные на поощрение местных 
усилий по их разрешению? 
5. Является ли рынок, на котором вы работаете, национальным или международным? 
6. На каком уровне вы работаете - местном, региональном или национальном? 
7. Знаете ли вы общий размер вышеперечисленных рынков? 
8. Знаете ли вы ценность рынка, на котором вы принимаете непосредственное участие? 
9. Какова ваша доля (процент) на рынке, на котором вы работаете? Если ваша фирма маленькая 
или небольшая, пожалуйста, оцените свою долю по сравнению с вашими основными 
конкурентами (см. Вопросы 10-12 ниже) 
10. Знаете ли вы общий размер местного / регионального рынка экологического туризма? 
11. Рынок экотуризма растет, сокращается или стабилен? 
12. Ваша доля на рынке экотуризма растет, сокращается или стабильна? 
13. Не могли бы вы увеличить свою долю на рынке экологического туризма? 
14. Как бы вы могли увеличить свою долю? 
15. Вы знаете, кто ваши прямые конкуренты? 
16. Перечислите пять основных конкурентов на вашем рынке. 
17. Знаете ли вы размер рыночной доли ваших конкурентов? 
18. Каковы наиболее важные аспекты их предложения покупателю. 
19. Каковы основные сильные стороны ваших конкурентов? 
20. Каковы основные недостатки ваших конкурентов? 
21. Можете ли вы определить косвенных конкурентов (например, кемпинги, RBnB)? 
22. Как это может повлиять на ваш бизнес в сфере экотуризма? 
23. У вас есть информация о ваших конкурентах? 
24. Как вы с ними конкурируете? 
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25. Изучаете ли вы туристическую прессу, национальную и международную статистику или 
журналы ассоциаций о рынке устойчивого туризма?
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4. Как провести анализ существующей ситуации и оценить реальные потребности? 

  

Очевидно, что использование любых инструментов управления предполагает элементы 
субъективности. Этого следует ожидать, поскольку для этого требуется оценка будущих перспектив 
и последствий. Чтобы максимально избежать такой возможности, мы рекомендуем использовать 
вторичные данные из надежных источников. Когда они отсутствуют, мы можем провести 
собственное первичное исследование, результаты которого нам также придется проанализировать 
и оценить. И, конечно же, творчески объединить данные существующих вторичных источников с 
результатами наших первичных исследований. 

Но опять же, два или более аналитика могут добросовестно прийти к разным выводам. Однако 
инструменты, представленные ниже, облегчают заключение общего вывода или, по крайней мере, 
понимание различий между разными аналитиками с разными взглядами и, возможно, поиск путей 
согласия, поскольку они обязывают их выражать свои взгляды ясно и обоснованно.  

Наконец, инструменты являются динамичными, поскольку они позволяют изменить и / или 
обогатить критерии, используемые каждым из них. Однако мы считаем, что в качестве 
инструментов для разработки стратегии нашего бизнеса необходимо сосредоточиться на 
абсолютно необходимых критериях, которые имеют решающее значение для наших ММСП. 

5.1 Анализ участников. 

 

Первый шаг: определите все вовлеченные стороны 

a. Запишите всех людей, группы и учреждения, затронутые проблемой. 

b. Распределите их по категориям, например старые и потенциальные клиенты, 
персонал, поставщики, конкуренты, сотрудничающие фирмы, государственные 
органы, потребители и т. д. 

c. Обсудите и решите, чьим интересам и взглядам следует уделять приоритетное 
внимание при анализе. 

Особенно важно, чтобы эксперты умели очень хорошо договориться о том, чьи интересы и взгляды 
должны иметь приоритет при анализе проблем. 

Следует иметь в виду следующие важные вопросы: 

 Какие группы затронуты больше всего? 

 Какие группы интересов следует поддерживать, чтобы обеспечить положительное развитие? 

 Каким образом экономическая, социальная и экологическая политика влияет на определенные 
группы? 

 Какие конфликты могут возникнуть при поддержке определенных групп интересов и какие меры 
можно предпринять, чтобы избежать таких конфликтов? 

Решите, чьи интересы и взгляды должны быть в приоритете. 

Принимать во внимание создание новых рабочих мест, развитие инновационных технологий, 
привлечение прямых иностранных инвестиций, диверсификацию, защиту окружающей среды, 
мнение гражданского общества и т. д. 

Второй шаг: присмотритесь к некоторым группам. 

а. Выберите самые важные группы. 

b. Сделайте более подробный анализ этих групп, например с точки зрения: 
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 Проблемы - основная проблема, с которой сталкивается группа (экономическая, социальная, 
экологическая, институциональная и т. д.). 

 Интересы - основные потребности и интересы с точки зрения группы.. 

 Потенциал - сильные и слабые стороны группы. 

 Связи - основные конфликты интересов, модели сотрудничества или зависимости с другими 
группами. 

 

5.2 Анализ макросреды 

 

Анализ PESTHEL (ранее известный как анализ PEST) - это структура или инструмент, используемый 

для анализа и мониторинга факторов макросреды, которые могут оказывать сильное влияние на 

результаты деятельности фирмы. Этот инструмент полезен при открытии нового бизнеса или 

поиске на рынке. Он часто используется в сотрудничестве с другими аналитическими бизнес-

инструментами, такими как SWOT-анализ, чтобы дать четкое представление о ситуации и связанных 

с ней внутренних и внешних факторах. PESTHEL - это аббревиатура, обозначающая политические, 

экономические, социальные, технологические, медицинские, экологические и правовые факторы. 

Однако предыдущая структура была расширена такими факторами, как демографические, 

межкультурные, этические и экологические, что привело к появлению таких вариантов, как 

STEEPLED, DESTEP и т. Д. В нашем случае мы будем просто придерживаться PESTHEL, поскольку он 

включает в себя наиболее важные факторы для устойчивого туризма. 

 

Political Factors: 

Политические факторы: 
Все эти факторы связаны с тем, как и в какой степени правительство вмешивается в экономику или 
определенную отрасль. Здесь можно отнести практически все виды влияния правительства на ваш 
бизнес. Это может включать государственную политику, политическую стабильность или 
нестабильность, коррупцию, внешнеторговую политику, налоговую политику, трудовое право, 
экологическое право и торговые ограничения. Кроме того, правительство может оказать серьезное 
влияние на национальную систему образования, инфраструктуру и правила здравоохранения. 
Также вмешательство государства, вытекающее из международных обязательств и правил 
международных организаций. 
 
Экономические факторы: 
Экономические факторы являются определяющими для эффективности определенной экономики. 
Факторы включают экономический рост, обменные курсы, темпы инфляции, процентные ставки, 
располагаемый доход потребителей и уровень безработицы. Также необходимо рассмотреть 
местную динамику и международные тенденции. Все эти факторы могут иметь прямое или 
косвенное долгосрочное влияние на компанию, поскольку они влияют на покупательную 
способность потребителей и, возможно, могут изменить модели спроса / предложения в 
экономике. Следовательно, это также влияет на то, как компании устанавливают цены на свои 
продукты и услуги. 
 
Социальные факторы: 
Это измерение общей среды представляет демографические характеристики, нормы, обычаи и 
ценности населения, в пределах которого действует организация. Сюда входят такие 
демографические тенденции, как темпы роста населения, возрастное распределение, 
распределение доходов, отношение к карьере, акцент на безопасность, сознание в отношении 
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здоровья, отношение к образу жизни и культурные барьеры. Эти факторы особенно важны для 
маркетологов при нацеливании на определенных клиентов. Кроме того, это также говорит о 
местной рабочей силе и ее готовности работать в определенных условиях. 
 

Технологические факторы: 

Эти факторы относятся к инновациям в технологиях, которые могут положительно или 
отрицательно повлиять на деятельность отрасли и рынка. Это относится к технологическим 
стимулам, уровню инноваций, автоматизации, исследований и разработок (НИОКР), 
технологическим изменениям и степени технологической осведомленности, которой обладает 
рынок. Эти факторы могут повлиять на решения о входе или отказе от входа в определенные 
отрасли, о запуске или отказе от выпуска определенных продуктов или о передаче 
производственной деятельности за границу. Зная, что происходит с технологической точки зрения, 
вы можете предотвратить трату больших денег своей компании на разработку технологии, которая 
очень скоро устареет из-за разрушительных технологических изменений в других местах. 
 

Факторы здоровья: 

Факторы здоровья вышли на первый план недавно, после начала пандемии. Факторы включают 
инфекционные и неинфекционные заболевания и психическое здоровье, существующую систему 
здравоохранения, кадры здравоохранения, риски для здоровья в стране, дорожно-транспортные 
травмы, сексуальное и репродуктивное здоровье, систему прогнозирования стихийных бедствий и 
раннего предупреждения, санитарию и гигиену, питьевую воду и т. д. 
 
Факторы окружающей среды: 

Факторы окружающей среды стали важными из-за учащения стихийных бедствий за последние 
пятьдесят лет, нехватки сырья, целевых показателей загрязнения и целевых показателей выбросов 
углекислого газа, установленных правительствами. Эти факторы включают экологические и 
экологические аспекты, такие как погода, климат, экологические компенсации и изменение 
климата, которые могут особенно повлиять на такие отрасли, как туризм, сельское хозяйство, 
сельское хозяйство и страхование. Более того, растущее осознание потенциальных последствий 
изменения климата влияет на то, как компании работают и на предлагаемую ими продукцию. Это 
привело к тому, что многие компании все больше и больше вовлекаются в такие практики, как 
корпоративная социальная ответственность (КСО) и устойчивость. 
 

Юридические факторы: 
Хотя эти факторы могут частично совпадать с политическими факторами, они включают в себя более 
конкретные законы, такие как законы о дискриминации, антимонопольные законы, законы о 
занятости, законы о защите потребителей, законы об авторском праве и патентах, а также здоровье 
и безопасность труда. Ясно, что компании должны знать, что является законным, а что нет, чтобы 
вести торговлю успешно и этично. Если организация ведет глобальную торговлю, это становится 
особенно сложно, поскольку в каждой стране действуют свои собственные правила и нормы. Кроме 
того, нужно быть в курсе любых потенциальных изменениях в законодательстве и об их влияния на 
ваш бизнес в будущем. Рекомендуется иметь юрисконсульта или поверенного, который поможет 
вам в подобных делах. 

5.3 SWOT анализ 

Методология SWOT-анализа включает распознавание и выявление основных сильных и слабых сторон, 

возможностей и угроз, которые представляет туристический продукт, в нашем случае ММСП, в 

определенный период времени. Ключевой особенностью применяемой методологии является 

возможность, предоставляемая исследователю  все особенности продукта, которые, независимо от того, 

выражены ли они внутри или снаружи, составляют основные параметры, которые будут предопределять 

его дальнейшее развитие или провал на рынке. 
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Сильные и слабые стороны обычно возникают в результате изучения внутренней 
операционной среды туристического бизнеса или туристического направления, в то время как 
возможности и угрозы являются следствием воздействия внешней среды и рынка. 

Посредством SWOT-анализа туристический ММСП может лучше понять свои слабые стороны 
и избежать неправильных стратегий и действий, инвестировать в свои сильные стороны и 
лучше использовать свои ресурсы, понимая возможности и угрозы, которые возникают в 
более широкой среде действий и функций. Методология SWOT-анализа может применяться в 
случае ММСП в конкретном географическом районе с конечной целью создания 
согласованной основы для вывода, принятия решений и действий. 

 
Основываясь на четырех упомянутых выше осях SWOT-анализа, для каждого ММСП можно более подробно 
изучить следующие вопросы, поскольку они формируются конкретной сложившейся туристической ситуацией:  
1. Туристическая инфраструктура и услуги. 
2. Природная среда. 
3. Структурированная среда. 
4. Человеческие ресурсы. 
5. Реклама и продвижение. 
6. Состав туристического продукта. 
7. Туристический спрос. 
8. Жизненный цикл туристического продукта. 
9. Финансовые входы и выходы. 
 

Следующая таблица относится к примеру туристического направления и перечисляет основные 

выводы по осям (даны только 3 примера для каждого вопроса).  

Читатель может попрактиковаться в теме, применив анализ для своего бизнеса в целом или для 

конкретных тем, которые его интересуют. 

СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ СЛАБЫЕ СТОРОНЫ ВОЗМОЖНОСТИ УГРОЗЫ 

1. Туристическая инфраструктура и услуги 

1.1. Возможность для 
туриста получить 

различные 
впечатления от 
путешествий за 

короткое время. 

1.1 Общая туристическая 
инфраструктура 

ограничена несколькими 
районами региона, в то 
время как в нескольких 

других имеются 
значительные 

недостатки. 

1.1. Использование 
национальных и 

международных фондов 
для развития 

инфраструктуры и их 
рационального 

распределения в регионе. 

1.1. В случае 
невозможности найти 

ресурсы для укрепления 
туристической 

инфраструктуры это 
может заложить 

региональное развитие. 

1.2. Наличие базовой 
инфраструктуры 

гостиничного бизнеса для 
удовлетворения спроса 

на туристическую 
деятельность в 

умеренной форме. 

1.2. Отсутствие 
специализированной и 

достаточной 
инфраструктуры для 
развития конкретных 

особых форм туризма. 

1.2. Развитие туризма в 
новых направлениях со 

значительными 
конкурентными 

преимуществами 

Не применимо 

1.3. Подавляющее 
большинство 
туристических 
предприятий 

принадлежит местным 
жителям. 

1.3. Небольшое количество 
4- и 5-звездочных номеров 

и преобладание 1- и 2-
звездочных номеров, что 
составляет 80% от общего 

числа. 
Потенциал 

1.3. Улучшение и 
укрепление 

инфраструктуры (например, 
для приключенческого 
туризма) для развития 
соответствующего типа 

Не применимо 
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СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ СЛАБЫЕ СТОРОНЫ ВОЗМОЖНОСТИ УГРОЗЫ 

2. Естественная среда 

2.1. Разнообразие 
природной среды и 

хорошие климатические 
условия 

 

2.1. Ограниченное 
пространство для 

захоронения - обработки 
отходов (свалки) и 

наличие 
неконтролируемых 

свалок 

 

2.1. Наличие особых 
природных объектов, 

которые при правильном 
использовании могут 

привлечь особый интерес 
туристов. 

2.1. 
Незапланированное 
развитие туризма на 
некоторых 
территориях за счет 
окружающей среды. 

2.2. Наличие термальных 
источников - важный 
ресурс для развития 

туризма. 

Не применимо 

2.2. Возможность 
развития туристической 
деятельности вне летних 

месяцев 

2.2. Последствия 
недавних пожаров для 

флоры и фауны 
региона 

Не применимо Не применимо 

 

2.3. Использование 
возможностей, 

связанных со спа-
туризмом 

2.3. Чрезмерная 
ориентация 

туристского продукта 
на природные ресурсы 

 

3. Структурированная среда 

3.1. Наличие 
археологических 

памятников и 
традиционных 

поселений. 

3.1. Неконтролируемые 
вмешательства в 

городское строительство 

3.1. Правильное 
продвижение и 
туристическое 
использование 

архитектурных и 
антропогенных элементов 

региона. 

3.1. Постепенная утрата 
особого характера 

некоторых поселений и, 
как следствие, 

ухудшение застроенной 
среды. 

3.2. Существование и 
сохранение на 

протяжении веков 
местных обычаев и 

традиций 

3.2. Гибкая правовая база 
и ограниченный контроль 

над вмешательством в 
искусственную среду 

3.2. Развитие 
специализированной 

туристической 
деятельности, 
основанной на 
особенностях 

антропогенной среды 
региона. 

Не применимо 

Не применимо 

3.3. Чрезмерная жилая 
застройка, связанная с 

туризмом в 
определенных областях 

Не применимо Не применимо 
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СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ СЛАБЫЕ СТОРОНЫ ВОЗМОЖНОСТИ УГРОЗЫ 

4. The human resources 

4.1. Положительная 
предрасположенность 

значительной части 
населения к туризму 

4.1. Недостатки 
специализированного 

персонала 

4.1. Использование 
возможностей, 
предлагаемых 
программами 
непрерывного 

профессионального 
образования и 

дистанционного 
обучения 

4.1. Риск оказаться в 
ловушке 

долгосрочного 
предоставления 

низкокачественных 
услуг и, как следствие, 

ухудшения 
туристического 

продукта. 

4.2.Наличие 
значительного количества 

неквалифицированных 
рабочих для работы в 

туристических компаниях, 
не требующих 

специализации. 

4.2. Отсутствие 
специализированного 

местного персонала для 
работы в компаниях, 

занимающихся особыми 
видами туризма. 

4.2. Развитие туризма как 
фактор сдерживания 

населения и социально-
экономического 

благополучия местных 
жителей. 

Не применимо 

Не применимо 

4.3. Недостатки системы 
туристического 
образования и 

подготовки кадров. 

4.3. Развитие туризма 
как средство решения 

проблемы безработицы 

Не применимо 

 

5. Реклама и продвижение 

5.1. Туристическая 
идентичность 

дестинации имеет 
возможность принятия 
большим количеством 

туристов, 
принадлежащих к 
разным целевым 

группам. 

5.1. Концентрация 
промоакций на 
ограниченном 

количестве целей 

5.1. Эффективное 
продвижение избранных 

направлений региона, 
которые могут служить 
ключом к устойчивому 

туризму. 

5.1. Недостаточно 
дифференцированный 

«Имидж» - 
туристическая 

идентичность приводит 
к путанице региона и 

его туристического 
продукта с продуктами 
других конкурирующих 

направлений. 

5.2. Большое влияние 
мнения родственников и 

друзей на проявление 
туристической 

востребованности к 
месту назначения. 

5.2. Ограниченное 
продвижение 

возможностей региона 
для развития 
специальной 

туристической 
деятельности. 

5.2. Проведение 
рекламных кампаний с 
упором на конкретные 

виды туризма. 

5.2. Интенсивная - 
чрезмерная 

концентрация 
маркетинговой и 

рекламной деятельности 
в новых технологиях. 
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СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ СЛАБЫЕ СТОРОНЫ ВОЗМОЖНОСТИ УГРОЗЫ 

5.3. У посетителей есть 
очень четкий «имидж» 

региона как 
туристического 
направления. 

5.3. Ограничение рекламы 
показом определенного 
"изображения", которое 
немного изменилось с 

годами. 

5.3. Продвижение 
конкурентных 

преимуществ региона и 
тех элементов, которые 
отличают его от других - 

конкурирующих 
направлений. 

Не применимо 

6. Состав туристического продукта 

6.1. Третий по 
величине регион 

страны и особенно 
привилегированное 

географическое 
положение 

6.1. Концентрация 
основных 

синтетических 
элементов туристского 

продукта региона на 
ограниченном 
количестве его 

площадей. 

6.1. Использование 
имеющихся финансовых 

национальных и 
международных 

ресурсов для обогащения 
туристического продукта. 

6.1. Сходство с 
туристическим продуктом 
других регионов страны 

6.2. Легкий доступ из 
столицы и основных 

городов страны с 
регулярным 
сообщением 

6.2. Туристы 
недовольны такими 

факторами 
приемлимости, как 

качество дорог, 
указатели и чистота. 

6.2. Развитие 
деятельности и 

индивидуальных 
туристических продуктов, 
относящихся к особым и 
альтернативным формам 

туризма. 

6.2. Повышение 
осведомленности и 

динамики 
приключенческого 
туризма в соседних 

странах 

6.3. Туристический 
продукт с 

удовлетворительным 
разнообразием 

основных компонентов. 

6.3. Незначительное 
отличие 

туристического 
продукта от других 

конкурирующих 
направлений. 

6.3. Развитие 
альтернативных форм 
туризма: экотуризм, 

горный туризм, 
агротуризм, 

оздоровительный и 
физический туризм. 

Не применимо 

 

7. Туристический спрос 

7.1. Туристический 
спрос показывает 

тенденцию к 
увеличению, в 

основном со стороны 
местных туристов. 

7.1. Наибольший 
процент спроса 
проявляется на 

конкретные - 
ограниченные 

периоды времени в 
году. 

7.1. Разработка действий 
для наиболее 

рационального временного 
и пространственного 

распределения спроса 

7.1. Чрезмерная 
зависимость от 
местного рынка 
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СИЛЬНЫЕ СТОРОНЫ СЛАБЫЕ СТОРОНЫ ВОЗМОЖНОСТИ УГРОЗЫ 

7.2. Спрос проявляется 
на различных 

туристических моделях. 

7.2. Большое количество 
туристов с низким 

доходом 

7.2. Количественное 
усиление спроса, а также 

улучшение качества за 
счет предложения более 

обогащенного 
туристического продукта. 

7.2. Ограниченный срок 
эксплуатации и низкая 

комплектность 
предлагаемого жилья. 

7.3. Привлечение 
туристов из средних 

возрастных групп 
(преимущественно 35-

44 года). 

7.3. Ограниченное 
количество иностранных 

туристов из основных 
стран, отправляющих 

туристов в страну 

7.3. Растущий спрос со 
стороны индивидуальных 

туристов 

7.3. Экономический 
кризис и снижение 

туристического 
потребления, которое 

он может вызвать 

8. The life cycle of the tourism product 

8.1. Жизненный цикл 
туристского продукта 
региона находится в 
стадии разработки. 

8.1. Отсутствие внимания 
к конкретным целям 
будущего развития 

туристического продукта. 

8.1. Необходим более 
строгий контроль, чтобы 
защитить туристический 

продукт в целом. 

Не применимо 

8.2. Туристический 
продукт имеет 

неиспользованные 
возможности для его 

обогащения и 
диверсификации. 

Не применимо Не применимо Не применимо 

9. Финансовые входы и выходы 

9.1. Туризм - важный 
экономический фактор 

для региона 

Не применимо 

9.1. Использование 
природных ресурсов 

региона таким образом, 
чтобы не увеличивать 

производственные затраты. 

Не применимо 

Не применимо Не применимо 
9.2. Использование 

существующих 
туристических ресурсов 

Не применимо 

 

5.4 Анализ проблем 

 

Первый шаг: Сформулируйте проблемы 

a. Определите существующие проблемы - невозможные, предполагаемые или 
будущие. 

b. Сформулируйте проблему как существующее отрицательное состояние, а не как 
отсутствие решения. 

c. Сформулируйте основные проблемы по функциям, отделам, областям, 
учреждениям и т. д.  

Второй шаг: выберите начальную точку 
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Каждый эксперт должен сформулировать предложение относительно центральной (основной) 

проблемы или центральной точки общей проблемы. Темой обсуждения и выбора основной 

проблемы являются интересы и проблемы заинтересованных групп, отдельных лиц, учреждений, 

МСП / НПО, органов власти и инстарций. Основная проблема должна обсуждаться и должна быть 

согласована. 

a. Определите основные существующие проблемы на основе доступной информации. 

b. Выберите одну центральную проблему для анализа. 

Третий шаг: Составьте дерево проблем 

Во время разработки дерева проблем существенные и прямые причины основной проблемы 
помещаются параллельно под, а соответствующие последствия помещаются в строку над ними. 
Причины и следствия должны развиваться по тому же принципу, чтобы сформировать дерево 
проблем. Анализ может быть завершен, когда эксперты убеждены, что вся важная информация была 
включена в сеть для объяснения основныъ причинно-следственные связей, характеризующих 
проблему. 

а. Определите существенные и прямые причины основной проблемы. 

b. Определите существенные и прямые последствия основной проблемы. 

c. Постройте дерево проблем, учитывающее причины и следствия. 

d. Пересмотрите дерево проблем, проверьте его достоверность и полноту и внесите 
необходимые корректировки. 

5.5 Анализ целей 

 

«Негативные ситуации» дерева проблем преобразуются в решения, выраженные как 

«положительные достижения». Например, «потребление питьевой и непитьевой воды на туриста 

за ночь намного превышает средний показатель по отрасли» конвертируется в «потребление 

питьевой и непитьевой воды на одного туриста за ночь ниже среднего по отрасли». Эти 

положительные достижения фактически являются целями и представлены на диаграмме целей, 

показывающей иерархию средств / целей. Эта диаграмма призвана дать четкое представление о 

желаемой будущей ситуации. 

Шаги в процессе кратко изложены ниже: 

Основная задача: разработать дерево целей. 

a. Переформулируйте все элементы дерева проблем в положительные желательные 
условия. 

b. Просмотрите полученные отношения средств и целей, чтобы убедиться в 
достоверности и полноте дерева целей. 

c. При необходимости: пересмотрите утверждения, удалите цели, которые кажутся 
нереалистичными или ненужными, при необходимости добавьте новые цели. 

d. Проведите соединительные линии, чтобы обозначить отношения средств и целей. 

Еще раз, анализ целей должен проводиться путем соответствующих консультаций с ключевыми 

группами заинтересованных сторон. Информация, полученная ранее в результате анализа участия, 

также должна быть принята во внимание. 

Это должно помочь с точки зрения: 

 Рассмотрение приоритетов; 
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• Оценка того, насколько реалистичным может быть достижение некоторых целей; а также 
• Определение дополнительных средств, которые могут потребоваться для достижения 
желаемых целей. 

После завершения дерево целей дает сводную картину желаемой будущей ситуации, включая 

ориентировочные средства, с помощью которых могут быть достигнуты цели. 

Как и в случае с деревом проблем, дерево целей должно предоставлять упрощенное, но надежное 

резюме реальности. 

5.6 Анализ альтернатив 

 

Первый шаг: Определите альтернативные варианты 

а. Определите противоположные лестницы средств и целей как возможные альтернативные 
варианты. 

б. Устранение целей, которые явно нежелательны или достижимы. 

c. Устранение целей, которые преследуют другие (например, государственный сектор, 
муниципалитет, НПО) в этом районе. 

d. Обсудите последствия для затронутых групп. 

Альтернативные варианты следует рассматривать по следующим критериям: 

• Общая стоимость. 

• Экологическая выгода 

• Преимущества для приоритетных групп. 

• Вероятность достижения целей. 

• Социальные риски. 

• Общее социальное пособие. 

Эксперты также должны согласовать любые другие критерии, которые следует использовать при 

оценке жизнеспособности альтернативных вариантов. Возможными дополнительными критериями 

могут быть: технический, финансовый, экономический, институциональный и т. д. 

Второй шаг: выберите наиболее жизнеспособную альтернативу 

а. Сделайте оценку осуществимости различных альтернатив 

b. Выберите одну из альтернатив в качестве своей стратегии 

c. Если согласие не может быть достигнуто напрямую, введите дополнительные критерии 
или выберите наиболее многообещающий вариант, включив или удалив элементы из 
дерева целей. 

5.7 Анализ пяти сил Портера 

 

Следующим инструментом, который помогает проанализировать уровень конкуренции в 
конкретном секторе, является анализ пяти сил Портера. Ним полезно воспользоваться, когда 
начинаете новые инвестиции или намереваетесь войти в новый сектор или подсектор туризма. 
Основной подход заключается в том, что конкуренция исходит не только от наших прямых 
конкурентов. Конкуренция для каждой компании в целом зависит от пяти основных факторов: 
угрозы новых участников, переговорной силы наших поставщиков и покупателей, угрозы, 
создаваемой заменяющими продуктами или услугами, и внутриотраслевого соперничества. Состав 
этих сил определяет потенциальную прибыль компании. Если пять сил очень развиты (например, 
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авиационная промышленность), почти ни одна компания в отрасли не имеет достаточной прибыли. 
Если, с другой стороны, силы слабые или даже ничтожные (например, индустрия новых 
технологий), есть место для высокой доходности. Следующая фотография и анализ этих сил на 
примерах взяты из: https://www.business-to-you.com/porters-five-forces/ 

 

 

 

Пример угрозы новых участников 

Угрозу появления новых участников в отрасли авиаперевозок можно рассматривать как слабую или 
среднюю. Чтобы создать авиакомпанию, требуются довольно большие первоначальные 
инвестиции (например, покупка самолетов). Более того, новым участникам нужны лицензии, 
страховки, каналы сбыта и другие квалификации, которые нелегко получить, когда вы новичок в 
отрасли (например, доступ к маршрутам полетов). Более того, можно ожидать, что существующие 
игроки за годы накопили большой опыт в сокращении расходов и повышения уровня 
обслуживания. Новый участник, скорее всего, не будет обладать таким опытом, что с самого начала 
создает невыгодное конкурентное положение. Однако в связи с либерализацией доступа к рынку 
и наличием вариантов лизинга и внешнего финансирования со стороны банков, инвесторов и 
производителей самолетов для потенциальных участников открываются новые двери. Несмотря на 
то, что это не кажется очень привлекательным для компаний, входить в отрасль авиаперевозок, это 
НЕ невозможно. Многие лоукостеры, такие как Ryan Air и Easy Jet, успешно вошли в отрасль на 
протяжении многих лет, внедряя инновационные бизнес-модели по сокращению затрат, тем 
самым встряхивая оригинальных игроков.  

Пример переговорной силы поставщиков 

Позиция поставщиков в сфере авиаперевозок может считаться очень высокой. Если посмотреть на 

основные ресурсы, которые необходимы авиакомпаниям, мы видим, что они особенно зависят от 

топлива и самолетов. Однако на эти исходные данные очень сильно влияет внешняя среда, над 

которой сами авиакомпании практически не могут повлиять. Цена на авиатопливо подвержена 

колебаниям на мировом рынке нефти, который может сильно измениться из-за геополитических и 

других факторов. Что касается самолетов, например, существует только два основных поставщика: 

Boeing и Airbus. Таким образом, Boeing и Airbus имеют значительную переговорную позицию по 

ценам, которые они устанавливают. 

Пример рыночной власть покупателей 

https://www.business-to-you.com/porters-five-forces/
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Рыночная власть покупателей в авиационной отрасли высока. Клиенты могут быстро проверить 
цены различных авиакомпаний на многих сайтах онлайн-сравнения цен. Кроме того, процесс не 
требует затрат на переключение. В настоящее время клиенты, вероятно, будут летать разными 
перевозчиками в пункт назначения и обратно, если это будет выходить дешевле. Таким образом, 
лояльность к бренду не так высока. Некоторые авиакомпании пытаются изменить это с помощью 
программ для часто летающих пассажиров, нацеленных на вознаграждение клиентов, которые 
время от времени к ним возвращаются. 

Примеры угрозы товаров-заменителей 

Что касается авиационной отрасли, можно сказать, что основная потребность ее клиентов - это 
путешествия. Может быть ясно, что есть много альтернатив для путешествий, кроме полета на 
самолете. В зависимости от срочности и расстояния клиенты могут сесть на поезд или на машину. 
Все больше и больше людей пользуются высокоскоростными поездами, особенно в Азии. Кроме 
того, авиационная отрасль может получить серьезную конкуренцию в будущем со стороны 
концепции Hyperloop Илона Маска, в которой пассажиры будут путешествовать в капсулах через 
вакуумную трубку, достигая предельной скорости 1200 км / ч. В целом угроза замены в 
авиационной отрасли может считаться как минимум средней или высокой. 
 

Пример соперничества между существующими конкурентами 

Глядя на отрасль авиаперевозок в Соединенных Штатах, мы видим, что отрасль чрезвычайно 
конкурентоспособна по ряду причин, в том числе выходу на рынок дешевых перевозчиков, 
жесткому регулированию отрасли, в которой безопасность приобретает первостепенное значение, 
что ведет к высоким фиксированным затратам и высоким барьерам для выхода, учитывая тот факт, 
что отрасль в настоящий момент находится в состоянии стагнации с точки зрения роста. Затраты на 
переключение для клиентов также очень низкие, и многие игроки в отрасли имеют схожий размер, 
что ведет к очень жесткой конкуренции между этими фирмами. В целом можно сказать, что 
конкуренция между существующими конкурентами в авиационной отрасли высока. 

 

5.8 Матрица устойчивого туризма 

Несмотря на значительные различия во вкладе туризма в ВВП каждой страны региона - где-то 
меньше, а где-то больше, - вывод о наличии большого потенциала для развития экотуризма 
применим ко всем. 

Поэтому вполне нормально, что перспективы развития туризма и их влияние являются предметом 
изучения и обсуждения не только в области тех, кто профессионально занимается туризмом, будь 
то в частном или государственном секторе, но также в учреждениях и специалистах, занимающихся 
культура, окружающая среда, а также те, кто оценивает его социальное воздействие. 

Следовательно, оценка туристических продуктов и услуг должна производиться в рамках принципа 
устойчивости, который объединяет и предполагает следующие концепции: 

• Экономическая жизнеспособность, т.е. прибыльность за счет добавленной стоимости. 
• Уважение к окружающей среде и культурным ресурсам страны. 
• Интеграция в общество и предотвращение создания туристических гетто. 
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Представленный ниже инструмент основан на методологии THR 2 , модифицированной 
исследованием © SETE Intelligence, и имеет два направления: 

- с одной стороны, чтобы охватить и учесть размер рассматриваемого рынка, 
- с другой стороны, таким образом, чтобы оценка, помимо экономической, 
также проводилась с экологической и социальной точки зрения. 

Инструмент обеспечивает легкое для понимания представление выводов, которое облегчает 
принятие решений. 

Общий подход 

Для каждого из компонентов устойчивости создается «матрица», по осям которой размещаются 
соответствующие критерии, на основе которых оцениваются и изображаются изучаемые 
туристические продукты и услуги. 
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Хорошее Синий Зелены

й 
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й 

Продукты и услуги, помещенные в зеленые ячейки, 

оцениваются положительно с точки зрения исследуемого 

нами измерения (экономика, общество или окружающая 

среда). Те, которые помещены в синие ячейки, 

оцениваются как нейтральные, а те, что помещены в 

красные ячейки, оцениваются как малоинтересные или 

нежелательные. Конечно, возможно, что то, что сегодня 

нежелательно, при правильном решении проблем, 

которые оно создает / имеет, станет нейтральным или 

даже желательным. Ниже предлагается специализация 

критериев для экономики, общества и окружающей 

среды, а также их синтез в законченный инструмент. 
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 Слабое Среднее Хорошее 

 Критерий 2 

Представление 

 

 

                                                             
2  THR Журнал охватывает прикладные исследования в контексте туризма и гостеприимства в таких областях, как 

политика, планирование, производительность, развитие, управление, стратегия, операции, маркетинг и поведение 

потребителей. SETE - Греческая туристическая конфедерация. 
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Финансовые критерии 

Жизнеспособность туризма и добавленная стоимость, которую он предлагает, возрастают, когда 
рынок, на который он ориентирован, высокоразвит, в этом секторе высока прибыльность, 
отсутствует сильная конкуренция и нет серьезных препятствий для развития деятельности. Первые 
2 критерия (прогнозируемое развитие и прибыльность) определяют привлекательность 
деятельности, а последние 2 (интенсивность конкуренции и препятствия для роста) определяют 
конкурентоспособность поставщика продукта или услуги. Поэтому мы можем отобразить текущую 
ситуацию для каждого из наших продуктов / услуг в двух связанных матрицах. 

Ниже приводится предлагаемая специализация критериев: 

Специализация оценки 

критериев 

привлекательности: 

Прогнозируемое 

развитие 

Меньше среднего - Средний уровень - Выше 

среднего 

Рентабельность 
Урожайность ниже среднего - Урожайность средняя - 

Урожайность выше среднего 

Специализация оценки 

критериев 

конкурентоспособности: 

Интенсивность 

конкуренции 
Отлично - Приемлемо - Ограничено 

Препятствия для роста 

Отсутствие, недостаточность или непроверенная 

институциональная структура - Существует сложная 

институциональная структура (например, городское 

планирование) - Проверенная институциональная 

структура (например, строительство «классической» 

гостиницы на участке в городе или вне плана с 

обычными условиями строительства) 

Где первый должен иметь худший результат - второй средний, а третий лучший результат 

 

Синтез двух вышеуказанных финансовых параметров в одной финансовой оценке может быть 
выполнен следующим образом: 

- Любой товар в зеленой / синей / красной ячейке в матрице «Привлекательность» 
оценивается положительно / нейтрально / отрицательно по этому критерию, 
- Соответственно для продуктов и услуг в матрице конкурентоспособности 
- Мы создадим третью матрицу с общим шаблоном, где вертикальным критерием будет 
привлекательность, а горизонтальным критерием - конкурентоспособность. 
- После этого выставим в соответствующие ячейки (зеленая, синяя или красная) товары, 
оцениваемые по конкурентоспособности и привлекательности. 

Чтобы завершить финансовую оценку, необходимо принять во внимание размер каждого рынка. 
Ориентировочно отметим размеры некоторых туристических продуктов для европейского рынка 
в 2013 году: 

 

Продукция 
     % путешественников        % расход 

 
расход / путешественник 

Солнце & Море 37.1 40.5 1.1 

Туры выходного дня 22.4 18.4 0.8 

Культура & Религия 21.5 23.4 1.1 

MICE 12.0 10.3 0.9 

Спортивная & 
Оздоровительная 

3.8 3.6 0.9 

Военно-морская 2.3 2.8 1.2 

Медицинская 0.9 1.0 1.1 
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Источник: IPK International  

 

Размер (млрд евро) различных рынков в Европе в 2013 году в соответствии с расходами

 

Следовательно, чтобы завершить наш анализ, мы должны отображать наши соответствующие 
продукты / услуги с учетом размера их стоимости и помещать их в соответствующую ячейку (как мы 
пришли к выводу из предыдущего анализа). 

Общественные критерии 

Ключевой особенностью туризма, как и требованием общества, является распространение его 
преимуществ в обществе. Кроме того, ключевой традиционной чертой устойчивого туризма 
является способность туристов приобщиться к повседневной жизни местных жителей в районе, 
который они посещают. С другой стороны, наиболее важным отрицательным моментом туризма 
в большинстве мест является высокая сезонность, в результате чего большая часть работающего 
населения в туристических направлениях остается безработным и неактивным в течение многих 
месяцев. Исходя из этого, в качестве критериев предлагается социальное измерение: интеграция 
в социальную базу, во избежание создания туристических «гетто», отрезанных от общества, и 
снижения сезонности. Мы используем ту же матричную модель и ту же технику. 

Исходя из этих критериев, предпочтение отдается товарам и услугам с высокой степенью 
социальной интеграции и низкой сезонностью. Если существует относительная потребность, 
социальные критерии могут быть дополнительно обогащены, используя ту же технику, что и для 
критериев экономики, где два измерения (привлекательность и конкурентоспособность) затем 
объединяются в одно. Предлагаемая специализация социальных критериев следующая: 

Интеграция в 

общество: 

Деятельность, отрезанная от местных сообществ (например, курорт на расстоянии 

пешей доступности от жилого района до «края цивилизации», укомплектованный 

рабочими из других районов) - Деятельность географически удалена от местного 

сообщества, но с сильным взаимодействием либо в вопросах персонала занятость, или в 

вопросах поставки сельскохозяйственной или другой продукции, или в целом 

поддержки местного сообщества - Деятельность, полностью интегрированная в местные 

сообщества (например, создание туристического объекта в городе или деревне с 

сильным взаимодействием с местными сообществами). 

Сезонность: 

Высокая сезонность без обратных дополнительных сезонных видов деятельности 

(например, лыжный туризм) - Сезонность значительная, но она дополняет другие 

обратно пропорциональные сезонные виды туристической деятельности (например, 

агротуризм в течение нескольких месяцев или винный туризм в районах, где есть 

сельскохозяйственное производство) который, наоборот, дополняет сезонные 

туристические мероприятия (например, конференц-туризм, который дополняет полноту 

низких месяцев). 
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Где первый должен иметь худший результат - второй средний, а третий лучший результат 

 

Критерии окружающей среды 

Основным правилом защиты окружающей среды является триптих Reduce - Reuse - Recycle, т.е. 
Минимизация использования ресурсов, Максимальное повторное использование ресурсов и 
Переработка. Здесь мы также используем ту же матричную модель и ту же технику.  

Исходя из этого, они предлагаются в качестве критериев экологического измерения. 

- Минимизация использования природных ресурсов, 

- и возможность использования избыточного потенциала. 

Исходя из этих критериев, предпочтение отдается продуктам и услугам, которые создают 
небольшую нагрузку на природные ресурсы и используют избыточный потенциал. 

Если существует относительная потребность, экологические критерии могут быть дополнительно 

обогащены, используя ту же технику, что и для критериев экономики, где два измерения 

(привлекательность и конкурентоспособность) затем объединяются в одно. 

Ниже представлена предлагаемая специализация экологических критериев: 

Потенциал: 

Создание нового потенциала для обслуживания пиковых периодов в существующих 

продуктах (например, создание объектов исключительно для удовлетворения спроса 

в пиковые месяцы) - Создание нового потенциала для покрытия новых рынков и 

разработки новых продуктов (например, создание новых объектов для развития 

новых форм туризма ) - Использование избыточного потенциала без необходимости 

создания нового потенциала (например, снижение сезонности или разработка нового 

туристического продукта вне пиковой точки сезона и / или в направлениях с 

избыточной мощностью даже в периоды пика). 

Плата за 

природные 

ресурсы: 

Потребление нетронутых природных ресурсов (например, новые объекты в 

незастроенной местности с природной красотой) - Потребление дополнительных 

природных ресурсов в районе, где уже есть туризм или другая деятельность 

(например, новые объекты в районе, где уже есть интенсивный туризм или другая 

деятельность) - Отсутствие нагрузки на природные ресурсы (например, сезонное 

смягчение последствий) или создание объектов с одновременным улучшением / 

восстановлением окружающей среды (например, использование заброшенного 

карьера или свалки, которые не были восстановлены) 

Где первый должен иметь худший результат - второй средний, а третий лучший результат 

Состав 

Во-первых, экологическая и социальная оценка синтезируются в единую матрицу, используя тот 
же способ, которым объединяются привлекательность и конкурентоспособность для получения 
экономической оценки. 

Затем синтез экологической, социальной и экономической оценки выполняется в виде следующей 
схемы: 

Используется матрица экономической оценки, в которой продукты и услуги, которые изображены, 
с одной стороны, окрашены в соответствии с их экологической и социальной оценкой, а каждый 
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продукт и услуга изображены в виде «пузыря», размер которого отражает размер 

соответствующий рынок.  

- Продукт А имеет лучший экономический рейтинг с точки зрения привлекательности и 
конкурентоспособности, но имеет очень маленький рынок, а также низкий социальный и 
экологический рейтинг. 

- Продукт B отстает от продукта C с точки зрения экологической и социальной оценки, но имеет 
гораздо больший рынок и гораздо лучшую экономическую оценку. 

- Продукт D имеет небольшой рынок, умеренную экономику и плохую экологическую и 
социальную оценку. 

- Наконец, продукт E имеет умеренную экономическую отдачу из-за низкой 
конкурентоспособности, но очень хороших экологических и социальных характеристик, а также 
более крупного рынка. 

Из этого теоретического примера очевидно, что сочетание критериев устойчивости приводит к 
отказу от C и D. 

Также мы должны искать и учитывать: 

 - для способов A и B смягчения их социального и экологического воздействия 

- для E способы повышения конкурентоспособности, например, путем устранения 
административных или иных препятствий. 

Предлагаемый инструмент поддерживает реализацию туристической политики на двух уровнях: 
- с одной стороны, при формулировании стратегии и расстановке приоритетов рынков, на 
которые следует обратить внимание. 
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- выявлять слабые места (экономические, экологические или социальные) в продуктах с 
положительными экономическими характеристиками, чтобы проводить соответствующую 
политику по устранению этих недостатков. Потребность в такой политике, а не в «осуждении» 
экономически выгодной деятельности по социальным и экологическим причинам, также 
особенно высока.
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5. Какие практические советы по маркетингу вам следует иметь в виду.? 

 

Общие рекомендации по подготовке маркетингового плана в туристических ММСП не так уж и 
просты. Хотя многим предпринимателям в этом секторе это кажется несложным. «Я знаю свое дело 
лучше, чем кто-либо». Это правда? И если да, то знает ли она / она достаточно о быстрых и 
продолжающихся изменениях, происходящих в современном мире, и о требованиях устойчивости, 
оцифровки, продвижения и новых услуг для туристов? 

В наше время конкуренция усилилась из-за пересмотра международных и внутренних балансов, 
подвижности рынков и конвергенции производственных процессов естественных, цифровых, 
технологических и биологических наук. Эта конвергенция находит применение в сфере услуг в 
целом, а также в туризме. Старые практики, приложения и методы, которые широко 
использовались в последние 50 лет, сегодня недостаточны не только для развития, но и для 
выживания предприятий. Многие консультанты предлагают создать многопрофильную рабочую 
группу из экспертов из разных дисциплин для определения бизнес-стратегии. Но сколько фирм 
могут это сделать? Конечно, транснациональные компании. Лидеры в каждом секторе в каждой 
стране. Малые и средние предприятия также должны мобилизовать и решать упомянутые вопросы 
в соответствии со своими возможностями и целями. 

Задачи нового десятилетия заключаются не только в устранении последствий двойного кризиса 
(экономического и медицинского). Цифровая и технологическая трансформация, экономия 
энергии, адаптация к экономике замкнутого цикла, углубление инноваций и современные навыки 
являются предпосылками для возрождения, укрепления и устойчивости индустрии туризма в 
ближайшие годы. 

Задача усложняется особенностями туристической отрасли. Очень чувствительный сектор услуг, 
взаимосвязанный со многими другими секторами услуг и производства, а также с более широким 
государственным сектором, местным сообществом и международными (экономическими, 
политическими и медицинскими) событиями, обязательствами и обстоятельствами. Сектор, для 
которого характерно наличие множества микро- и малых предприятий, а также средних 
предприятий, на которые оказывает давление безжалостная конкуренция со стороны крупных 
предприятий в этом секторе. 

Несмотря на все трудности, разработка целенаправленного и реалистичного плана развития 
компании на существующем и будущем рынке - единственный выход из его проблем, повышение 
эффективности и прибыльности. 

Создайте свой маркетинговый план 

Ваш маркетинговый план должен быть четким, кратким и хорошо продуманным документом, 
которым вы будете руководствоваться при прохождении всей маркетинговой программы. Он 
должен быть сосредоточен на достижении ваших маркетинговых целей и на том, как вы планируете 
их достичь. В зависимости от того, производит ли ваша компания продукты для туристов или 
предоставляет туристические услуги (размещение, трансфер, кейтеринг, агентство или другие 
связанные с туристическими услугами), ваш маркетинговый план является обязательным для 
вашего успеха. 

Ниже приведены шесть основных компонентов для создания успешного маркетингового плана. Это 
может варьироваться в зависимости от подсектора туризма, размера, возможностей фирмы и 
области, в которой она работает. Однако важными элементами являются полнота, реалистичная 
оценка положения и возможностей компании и ее план действий. Не менее важно включить все 
необходимое для понимания тем, кто призван реализовать план или работать с компанией для 
реализации различных его частей. 
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В зависимости от размера вашей компании вам может потребоваться всего две или три страницы 
для каждого раздела, или можно разбить каждый раздел на несколько четких и кратких 
подразделов с большим количеством страниц. 

1. Цель 

2. Целевой клиент 

3. Преимущества вашего продукта или услуги. 

4. Ваше позиционирование 

5. Маркетинговая тактика 

6. Маркетинговый план с бюджетом. 

При разработке каждого раздела помните о следующем: 

Посмотреть всю картину 

Осознайте, что туризм по своей природе включает направление в целом, не только ваш отель и 
окрестности, но также экосистемы, природные ресурсы, культурное наследие, современные 
события, соседние сообщества, эстетику и инфраструктуру, дружбу, гостеприимство, доверие и 
безопасность. 

Развивать сотрудничество 

Постарайтесь разработать и разработать общий маркетинговый план вместе со своими 
руководителями, но также с учетом мнения всех ваших сотрудников и клиентов через 
коллективную, гибкую и эффективную команду. При необходимости оцените политическую и 
правительственную практику и работайте с более широким государственным сектором, с другими 
частными структурами, а также с организациями гражданского общества. Сделайте разнообразие 
своим союзником. 

Используйте международные и местные знания и опыт. 

Если ваша компания является микро (до 9 сотрудников), воспользуйтесь знаниями, опытом и 
предложениями сотрудников компании, поставщиков и клиентов, этого будет достаточно. Если 
ваша компания малая (10-49 сотрудников), создайте гибкую и многопрофильную рабочую группу 
из сотрудников вашей компании. Также учитывайте мнение внешних консультантов по вопросам, 
на которые невозможно ответить внутри компании. Если ваша компания средняя (50–249 
сотрудников) и в ней нет отдела маркетинга, а есть только менеджер по маркетингу с помощником, 
то в дополнение к внутренней многопрофильной рабочей группе используйте внешних 
консультантов для всей процедуры. Если в вашей средней компании есть отдел маркетинга, вам 
повезло. Давать указания и контролировать процесс 

Выбирайте качество услуг по сравнению с количеством 

Не забывайте, что конечный экспортный продукт вашей деятельности - это впечатления и 
воспоминания посетителей. Управляйте своей туристической деятельностью на основе качества 
предлагаемых услуг, а не количества (услуг и / или посетителей). Это улучшит впечатления от 
путешествий и создаст бесплатных рекламодателей для вашего направления, что в конечном итоге 
принесет вам больше доходов. 

Сделайте свой маркетинговый план простым. 

Многие владельцы малого бизнеса настолько увлечены деталями, что упускают из виду свои цели. 
Придерживаясь простого плана, вы можете создать четкое сетевое расписание, в котором основное 
внимание уделяется целям, которые вам необходимо достичь. 

Запишите версии своего маркетингового плана 
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Так что вы не думаете об нем все время и держите его в своей голове. За исключением того, что 
очень важно иметь документ, который напомнит вам, с чего вы начали, где вы находитесь в данный 
момент и чего вы планируете достичь. 

Говорите прямо и ясно. 

Если вы не уверены, попросите друга, родственника, коллегу, сотрудника прочитать ваш план. Они 
должны сразу понять ваши цели 

Не будьте слишком гибкими. 

У вас может возникнуть соблазн составить план на случай различных непредвиденных 
обстоятельств на рынке. Если ваш рынок меняется так быстро, вам необходимо включить это в свой 
план. Но сначала создайте стратегию, которой вы должны придерживаться - это в первую очередь 
цель плана. 

Выберитесь из порочного круга истощения ресурсов 

По возможности, но обязательно после пандемии, избегайте использования одноразового 
пластика, используйте повторное использование воды и других ресурсов, экономьте энергию, 
планируйте и начинайте свой путь в экономике замкнутого цикла. Это принесет вам только пользу 

Снизьте бремя туризма 

Рассчитайте и внесите справедливый вклад во все туристические расходы с точки зрения местного 
налогового бремени, экологических и социальных последствий и объективно проверяемых 
нарушений. Убедитесь, что ваши расходы приводят к оптимизации положительного воздействия на 
общество и окружающую среду. 

Новый взгляд на рентабельность 

Не спрашивайте, по ком звонит колокол, он звонит для всех вокруг. Подобно тому, как стихийные 
бедствия приводят к фиктивному росту ВВП, но не к развитию, ваш финансовый успех должен идти 
рука об руку с реальным успехом сообщества, в котором вы работаете. Выберите оценку 
устойчивости и устойчивые инструменты измерения, которые сочетают ваш успех с вашим вкладом 
в местное сообщество, с преимуществами дестинации, развитием местных поставщиков и 
производителей и более справедливым распределением пирога. 

Диверсифицируйте свои рынки 

Поощряйте внутренний туризм, который может быть более устойчивым во время международного 
кризиса и повышайте воспринимаемую гражданами ценность и понимание своей родины, ее 
природного и культурного наследия. Также необходимо поощрять туризм из соседних стран. Ищите 
и привлекайте новые типы туристов с запада, которые ищут уникальные впечатления, естественную 
жизнь, приключенческий туризм и т. д. 

Сделайте свою коммуникационную стратегию устойчивой 

Убедитесь, что у вас есть всеобъемлющая, реалистичная и достижимая стратегия устойчивого 
развития, и проинформируйте своих поставщиков, партнеров и клиентов о том, что ваша компания 
намерена делать в этой области. Информируйте их все время, не дожидаясь полной заявки. Это 
постоянная деятельность в постоянно меняющемся мире. Поэтому постоянно говорите о новых 
целях и новых разработках. Это оценят все, и в первую очередь ваши клиенты, которые создадут 
ваш бренд и выведут вас на новый уровень продаж и прибыльности. 

Видение - расскажите своей целевой группе, чего вы хотите достичь 

Брендинг - создавайте свой бренд с эмоциями, которые важны и основаны на потребностях 
современного покупателя. 

Истории - используйте истории с опытом, воспоминаниями и эмоциями, чтобы положительно 
повлиять на ваших потенциальных клиентов 
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Часто пересматривайте свой маркетинговый план - ежеквартально или даже раз в два месяца. 

Это не значит, что вам нужно менять его каждый месяц. Однако вы должны найти время, чтобы 

оценить его и убедиться, что вы на правильном пути. 

Наконец .. Никогда не прекращайте маркетинг! 

Как только ваш план будет готов, вам нужно действовать. Посвятите себя своей маркетинговой 

программе. Не ленитесь. Придерживайтесь своей маркетинговой программы, и у вашего бизнеса 

будет возможность продолжать процветать. 

 

7.Гипотеза о практических нуждах понимания и использования инструкций. 

 

Для большего понимания настоящих рекомендаций и приведенных примеров мы разработали 

фантастический Регион Центральной Азии (область) с привелирующими чертами, присущими 

более широкому региону для окружающей среды, населения и общества. 

Наша фантастическая территория характеризуется с одной стороны песчаной пустыней с дюнами, в 

другой меньшей части - интенсивно орошаемыми речными долинами, окруженными горами, а в 

третей - значительной равнинной степью. 

Земельни области разделены по мере их использования - на земли сельскохозяйственного 

назначения: 58,2%, из них: пашня: 8,4%, многолетние культуры: 0,5% и постоянные пастбища: 49,3%. 

Леса покрывают 4%, а другие (пустыни и городские районы) 37,8%. Население района молодое и 

образованное. В нашем регионе нет критической политической, экономической, социальной 

нестабильности и нестабильности в области здравоохранения. 

Актуальные проблемы, связанные с экологическими проблемами, характеризуются наличием: 

районов с высоким уровнем загрязнения воздуха автотранспортными средствами и 

промышленностью; загрязнение воды сельскохозяйственными стоками и сброс необработанных 

промышленных отходов и сточных вод; повышение уровня засоления почвы. 

Развитие туризма Региона ниже среднего по сравнению с Азией в целом, но со значительным 

потенциалом для развития различных тематических форм устойчивого туризма. 

Список возможностей представлен ниже, но мы должны упомянуть, что его успешная реализация 

зависит от общих усилий государственных органов, частного сектора, местных сообществ, 

гражданского общества и международного сотрудничества и усилий. Мы также должны отметить, 

что весь список не может использоваться в целом, а только шаг за шагом, начиная с наиболее 

зрелых точек и принимая во внимание реальные возможности устойчивого развития области и 

после реализации целевого плана всех участников.  

В этом процессе наши компании и их коллективные представители должны достичь 

взаимопонимания, общаться и выступать с совместными инициативами. Кроме того, каждая 

компания, какой бы маленькой она ни была, в зависимости от своих возможностей и видения 

должна искать свое место в общем контексте. 
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ΝΝ 
Тематическая 

форма туризма 
Условия 

Специальная 
инфраструктура или 

соответствующие 
организационные действия 

1 
Великий 

шелковый путь 

Необходимая инфраструктура для 
доступа, размещения и связи с 
видами устойчивого туризма 

Необходимая 
инфраструктура для 

организации, продвижения 
и сотрудничества соседних 

стран 

2 Отпуск 
Проживание и питание различных 
форм - Районы природной красоты 

Развлечения и 
достопримечательности 

3 Рыбалка Реки и озера 
Экскурсии на рыбацких 

лодках для развлечений и 
впечатлений 

4 

Оздоровительный 
и 

омолоаживающий 
туризм 

Зона, свободная от любого вида 
загрязнения (земля, вода, воздух и 

т. д.) 

Первичные конструкции и 

вторичное здоровье 

Оздоровительные и 
реабилитационные центры 

5 Термальный 

Районы с термальными 
источниками или источниками с 

признанными лечебными 
свойствами 

Центры спа-туризма и 
оздоровления, 

использующие ресурсы 

6 Геотуризм 

Геологические районы 
представляют интерес с 
геоморфологическими 

памятниками и образованиями, 
ископаемыми лесами, пещерами и 

ущельями, 
геологическими разломами и 

геопарками 

Организация маршрутов и 
впечатлений 

7 Культурный 

Районы с археологическими 
местами, памятниками, музеями, 
традиционными поселениями и 

современными культурными 
продукциями 

Организация впечатлений 
В самых оживленных 

памятниках или 
музеи, система управления 

посетителями 

8 
Религиозное - 

паломничество 

Знаменитые паломничества, церкви 

и монастыри 

Организованные 
мероприятия 

посещение и толкования 

9 Гастрономический 
Области, представляющие интерес 

Для гастрономических традиций 

Предлагая блюда и уроки 
гастрономии из местных 

продуктов, 
продукции фирменного 

происхождения в 
в сочетании с местными 

винами и другими 
напитками 

10 Альпинизм 
Интересные с точки зрения 

природной среды горы с разным 
уровнем сложности восхождения. 

Горные приюты 

Альпинистские тропы 
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ΝΝ 
Тематическая 

форма туризма 
Условия 

Специальная 
инфраструктура или 

соответствующие 
организационные действия 

11 Приключения Реки, ущелья, пустыня и т. д. 

Световое оборудование 
для: Отправной точки - 

окончания маршрутов и 
хранения оборудования. 

12 Амбулаторный 
Интересная натуральная и 

культурные ресурсы 

Пути. Тропы. Утилизация 
старых 

троп, которые соединяли 
деревни 

между собой 

13 
Спортивно - 

тренеровочный 
Благоприятные климатические 

условия 

Соответствующие центры, в 
которых выполняются 

соответствующие 
процедуры 

14 Экотуризм 
Protected areas with 

interesting flora and fauna 

Lightweight eco-monitoring 
infrastructure. 

Visitor management system 

15 Агротуризм 

Районы с сельским хозяйством / 
животноводством и 

соответствующим производством 
 

Холдинги с возможностью 
проживания или питания и 

организации участия в 
производственных 

процессах 

16 Винный туризм Винодельческие районы 

Винодельни и 
виноградники предлагают 
услуги по ознакомлению с 

виноградарством и 
производством вина, 

дегустации и т. д. 

17 

Туризм 
проведения 

встреч - 
Инициативы - 

Конференции - 
События (MICE) 

Город или небольшое расстояние от 
города с полным набором 

урбанистических услуг 

Конференц-центры или 
гостиничные комплексы с 
полным оборудованием и 
сопутствующими услугами 
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8.  Устойчивая основа вашего Заявления о намерениях 
 

Действительно ли необходимо заявление о намерениях? Да, потому что оно формирует и 
доказывает культуру вашего бизнеса всем участникам. Это то, что вы делаете / суть вашей 
деятельности, ваши цели и, наконец, то, что нужно для их достижения. Другими словами, заявление 
направляет бизнес, распространяя ваши действия и стремления повсюду. 

Всемирная туристская организация определяет устойчивый туризм следующим образом: 
«Устойчивое развитие туризма удовлетворяет потребности нынешних туристов и принимающих 
регионов, защищая и расширяя возможности на будущее. Предполагается, что это приведет к 
управлению всеми ресурсами таким образом, чтобы экономические, социальные и эстетические 
потребности могли быть удовлетворены при сохранении культурной целостности, основных 
экологических процессов, биологического разнообразия и систем жизнеобеспечения». Хотя туризм 
приветствуется почти повсеместно за те преимущества и возможности, которые он создает, растет 
признание необходимости рассматривать туризм в его экологическом контексте, признавать, что 
туризм и окружающая среда взаимозависимы, и необходимости работать над укреплением 
позитивной взаимосвязи между туризмом, биоразнообразием, окружающей средой, местным 
обществом и сокращением бедности.  

 

Заявление о намерениях в отношении устойчивого туризма и принятия устойчивого подхода к 
бизнесу должно быть четким и точным. Он должен четко представлять преимущества для 
окружающей среды и здоровья вашего бизнеса и не вводить в заблуждение. 

Следовательно, вы должны быть совершенно уверены в том, что вы подчеркиваете: убедитесь, что 
ваши чистящие средства выбраны с учетом их экологических характеристик. будьте готовы 
гарантировать, что пища является органической, местной и сезонной, имеет соответствующие 
сертификаты, этикетки и технические инструкции, если это необходимо. 

Избегайте всех расплывчатых и неточных заявлений, не содержащих полезной информации о 
ваших клиентах. 

Вопросы, которые могут помочь вам составить адекватное заявление о намерениях: Что мы 
делаем? Почему мы делаем это? Кому и как мы обслуживаем? Чего мы хотим достичь? 

Чтобы ваше утверждение было лучше, чем удовлетворительное и упомянутое выше, вы должны 
вложить в него свое сердце, свои мечты, искренность и веру в достижение своих целей. 

Заявление о намерениях должно: 

• Выражать обязательства, гарантированные вашей компанией 
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• Демонстровать свою ориентацию на устойчивое развитие. 

• Сосредоточится на потребностях и удовлетворенности клиентов 

• Продемонстрировать шаги, которые вы предприняли, чтобы соответствовать критериям 
устойчивости. 

• Мотивировать и убеждать сотрудников, клиентов, поставщиков, СМИ, местное сообщество и 
государственных служащих. 

Ваше заявление должно подкрепляться вашей маркетинговой стратегией, определенными 
действиями и практикой. Подумайте об этом, особенно о том, что и как вы реализуете в 
повседневной работе. Это поможет вам оставаться на пути к устойчивости, подтвердить свой бренд 
и свои цели. 

Заявление также должно быть связано со стратегией продвижения бренда вашего бизнеса или 
вашего более широкого региона, в котором бизнес работает. В частности, обещание, данное в 
брендированной рекламной акции, должно соответствовать вашему заявлению о намерениях. 

Примеры обещаний бренда по всему миру: 

Авиакомпания Aegean: “Вместе с заботой” 

Туризм в Греции: «Летнее настроение Греции». 

Туризм на Кипре: “Кипр в вашем сердце” 

Trip Advisor “Помочь людям во всем мире спланировать и провести идеальное путешествие” 

 

За исключением вышеупомянутого, каждый рекламный контент, который вы создаете (печатный, 
визуальный или аудио), а также ваши соответствующие действия должны основываться на 
заявлении о ваших намерениях. Кроме того, каждое продвижение должно быть хорошо 
продуманным, кратким, ясным и ОСТРОУМНЫМ, от тона вашего голоса до звукового сообщения, 
до вашего отношения и внешнего вида в видеоролике или побуждения к действию в конце 
сообщения. 

Ниже приведены несколько примеров полезной информации для ваших клиентов, которая должна 
быть описана только в том случае, если она верна и строго соблюдается, а также должна 
соответствовать заявлению о намерениях и в дополнение к ОСТРОУМНОСТИ. Информация такого 
типа может быть объединена в один / два документа, доступные для клиентов в бумажной или 
электронной форме (лично через социальные сети, мобильный телефон и т. д.). Это, с одной 
стороны, позволяет избежать ненужной печати, а с другой - не загружать их полезной, но 
повторяющейся информацией. 

1. Устойчивые сообщения с помощью различных рекламных средств: 

Экономим драгоценную питьевую воду 

Мы экономим энергию разными способами, и кроме того, что наша энергия поступает из 
возобновляемых источников. 

Наши гости обеспечены местной едой 

Мы избегаем и разделяем отходы и сокращаем использование химических веществ 

Наши сотрудники поддерживают нашу экологическую деятельность 

 

2. Полезные сообщения и уведомления для гостей: 

Как отключить обогрев или охлаждение - как выключить свет 

Как выбрасывать в отходы - уведомление в туалетах 
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Смена постельного белья и полотенец по запросу 

Уведомление о сортировке отходов (бытовые отходы и опасные вещества) 

Причины отказа от одноразовой продукции 

Информация об общественном транспорте 

Советы по экономии воды в ванных комнатах 

 

3. Обязательства: 

Экономия энергии: 100% светодиодные и энергосберегающие лампы для освещения - 
конденсационный газовый котел - двойное остекление и изоляция здания при необходимости 

Экономия воды: экономия воды - восстановление дождевой воды 

Сортировка мусора: стекло - бумага - пластик - батарейки - люминесцентные лампы 

Средства для уборки и обслуживания помещений, не наносящие вреда здоровью или окружающей 
среде. 

Велосипеды по запросу 

Единая цена для одноместных или двухместных номеров 

Сотрудничество с местными производителями, поставщиками и персоналом 

Продвижение городского туризма: усилия по повышению осведомленности об экологических 
проблемах среди школьников / студентов / стажеров и т. д. 

Круглый год прием инвалидов и стажеров 

Праздничная атмосфера 

 

4. Информация для гостей (в папке для передачи гостям во время регистрации / 
предоставляется в каждом номере). 

Пригласите гостя поддержать экологически безопасные методы размещения туристов. 

Информация о местах для некурящих 

Возможности проката велосипедов 

Информация о биоразнообразии и мероприятиях по защите окружающей среды вокруг отеля. 

Закрывание окон при включении отопления или кондиционирования - Выключайте свет при 
выходе из комнаты 

Экономьте воду - проинформируйте персонал в случае утечек или очевидных потерь 

Информация о том, что полотенца и простыни будут меняться два раза в неделю или по 
запросу из-за использования огромного количества моющих средств. 

Выбрасывайте отходы в мусорные баки, а не в туалеты. 

Разделяйте отходы и используйте мусорные контейнеры для разных типов отходов (и 
информацию о том, где есть мусорные контейнеры) 

Информация об общественном транспорте на территории и в регионе (эта информация также 
должна быть на вашем веб-сайте) - Приглашение гостей использовать общественный транспорт 
для осмотра достопримечательностей в данном районе. 
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Предложения по соблюдению и улучшению экологического поведения следует направлять 
соответствующему ответственному лицу вашей фирмы. 

 

 

5. Приветственный буклет 

Дорогие клиенты, 

Чтобы защитить качество нашей окружающей среды, ежедневное руководство нашего 
предприятия следует устойчивой политике, направленной на постоянное улучшение. 

Пожалуйста, ознакомьтесь с действиями, предпринятыми нашими сотрудниками, и узнайте о 
шагах, которые можно предпринять, чтобы улучшить качество вашего пребывания и повысить 
уровень комфорта. Наше действие: 

Наша политика устойчивого развития применяется ежедневно всем персоналом и доводится до 
сведения наших гостей по прибытии. План действий помогает нам добиваться поставленных целей 
(с ним можно ознакомиться на стойке регистрации). 

Все сотрудники осведомлены об экологических и социальных проблемах, связанных с нашим 
учреждением, и готовы ответить на любые ваши вопросы. 

Для сокращения выбросов CO2 были введены энергосберегающие меры: энергосберегающие 
лампочки (класс A), датчики движения, таймеры освещения, регулярный уход и техническое 
обслуживание оборудования и т. д. Все наши смесители, души и туалеты оснащены 
водосберегающими устройствами, для экономии воды без ущерба для комфорта наших клиентов. 

Наши сотрудники ежедневно проверяют герметичность. Не стесняйтесь сообщать нам о любых 
проблемах, чтобы мы могли действовать быстро и избежать потерь. Из крана капает в среднем 4 
литра воды в час, что эквивалентно 35 000 литров в год! 

Регулярно проверяется потребление воды и энергии. Мы также внимательно следим за тем, как мы 
используем химические вещества и производим отходы, чтобы ограничить воздействие на 
окружающую среду. 

Мы принимаем меры для предотвращения образования отходов у источника, в частности, закупая 
продукты с меньшим объемом упаковки. Мы сортируем отходы на всем предприятии для 
переработки или восстановления…  
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9. Основные вопросы, которые следует учитывать при разработке принципов и действий 
 

9.1 Принципы устойчивого туризма и его критерии 
До начала последнего десятилетия прошлого века туризм был прибыльным сектором бизнеса без 
устойчивого регулирования его развития, неконтролируемого доступа к рынкам, всеобщего 
государственного приема и неэффективных экологических норм. Большой и стремительный рост 
мирового туризма с 1960-х годов привел к осознанию безрассудного использования возможностей 
для получения легкой и быстрой прибыли за счет эксплуатации свободно доступных природных, 
культурных и человеческих ресурсов. 

Термин «устойчивое развитие туризма» впервые был упомянут в 1987 году Всемирным комитетом 
по окружающей среде и развитию (Комиссия Брундтланд) в его отчете, озаглавленном «Наше 
общее будущее». Он был определен как «устойчивое развитие - это развитие, которое 
удовлетворяет потребности настоящего без ущерба для способности будущих поколений 
удовлетворять свои собственные потребности». Определение содержит два основных элемента: 
понятие «потребности», особенно бедных во всем мире, и способность с течением времени от 
поколения к поколению. Более легкое для понимания определение состоит в том, что нынешнее 
поколение, которое унаследовало определенные вещи, связанные с выживанием планеты и 
человечества, должно защищать и оставлять их в том же состоянии, по крайней мере, для будущих 
поколений. 

Сегодня общепризнано и институционализировано, что, поскольку существует множество 
экономических, социальных, экологических и политических ограничений для развития туризма, 
необходимы устойчивые стратегии для искоренения этих проблем. 

Есть 10 принципов устойчивого туризма. Это следующие: 

1)  Рациональное использование ресурсов. Сохранение и рациональное использование ресурсов - 
природных, социальных и культурных - имеет решающее значение и имеет смысл для 
долгосрочного бизнеса. 

2) Снижение чрезмерного потребления и отходов. Снижение чрезмерного потребления и отходов 
позволяет избежать затрат на восстановление долгосрочного экологического ущерба и 
способствует повышению качества туризма. 

3) Сохранение биоразнообразия. Сохранение и продвижение природного, социального и 
культурного разнообразия имеет важное значение для долгосрочного устойчивого туризма и 
создает прочную основу для отрасли. 

4) Интеграция туризма в планирование. Развитие туризма, интегрированное в национальные и 
местные рамки стратегического планирования и предусматривающее оценку воздействия на 
окружающую среду, увеличивает долгосрочную жизнеспособность туризма. 

5) Поддержка местной экономики. Туризм, который поддерживает широкий спектр местной 
экономической деятельности и учитывает экологические издержки и ценности, защищает эти 
экономики и позволяет избежать ущерба окружающей среде. 

6) Привлечение местных сообществ. Полное вовлечение местных сообществ в туристический 
сектор не только приносит пользу им и окружающей среде в целом, но и улучшает качество 
туристического опыта. 

7) Консультации с заинтересованными сторонами и общественностью. Консультации между 
туристической индустрией и местными сообществами, организациями и учреждениями 
необходимы, если они хотят работать вместе и разрешать потенциальные конфликты интересов. 
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8) Учебный персонал. Обучение персонала, которое включает устойчивый туризм в практику 
работы, наряду с наймом персонала на всех уровнях, улучшает качество туристического продукта. 

9) Ответственный маркетинг туризма. Маркетинг, который предоставляет туристам полную и 
ответственную информацию, повышает уважение к природной, социальной и культурной среде в 
местах назначения и повышает удовлетворенность клиентов. 

10) Проведение исследования. Постоянные исследования и мониторинг, проводимые отраслью с 
использованием эффективного сбора и анализа данных, необходимы для решения проблем и 
обеспечения выгод для турнаправлений, отрасли и потребителей. 

Следующие критерии Глобального совета по устойчивому туризму (GSTC) для частного и 
государственного секторов определяют принципы устойчивого туризма, упомянутые выше. 

Критерии GSTC для частного сектора 

А. Устойчивое управление 

A1 Система управления устойчивым развитием: Организация внедрила систему управления 
долгосрочным устойчивым развитием, которая соответствует ее размеру и сфере охвата, решает 
экологические, социальные, культурные, экономические, вопросы качества, прав человека, 
здоровья, безопасности, управления рисками и кризисными ситуациями и ведет постоянное 
совершенствование. 

A2 Соответствие законодательству: Организация соблюдает все применимые местные, 
национальные и международные законы и правила, включая, среди прочего, аспекты здоровья, 
безопасности, труда и окружающей среды. 

A3 Отчетность и обмен информацией: организация доводит до сведения заинтересованных сторон, 
в том числе клиентов, информацию о своей политике устойчивого развития, действиях и 
показателях деятельности и стремится заручиться их поддержкой. 

A4 Вовлеченность персонала: сотрудники участвуют в разработке и внедрении системы управления 
устойчивостью и периодически проходят инструктаж и обучение в отношении своих ролей и 
обязанностей в ее реализации. 

A5 Опыт работы с клиентами: отслеживается удовлетворенность клиентов, включая аспекты 
устойчивости, и принимаются корректирующие меры. 

A6 Точное продвижение: Рекламные материалы и маркетинговые коммуникации точны и 
прозрачны в отношении организации, ее продуктов и услуг, включая заявления об устойчивости. 
Они не обещают больше, чем предоставляется. 

A7 Здания и инфраструктура: планирование, размещение, проектирование, строительство, 
реконструкция, эксплуатация и снос зданий и инфраструктуры. 

A7.1 Соответствие: соблюдение требований и законов зонирования, касающихся охраняемых и 
уязвимых территорий, а также соображений наследия. 

A7.2 Воздействие и целостность: принимать во внимание способность и целостность природного и 
культурного окружения. 

A7.3 Устойчивые методы и материалы: использовать подходящие для местных условий и 
устойчивые методы и материалы. 

A7.4 Доступ для всех: предоставить доступ и информацию для людей с особыми потребностями, 
где это необходимо. 

A8 Права на землю, воду и собственность: Приобретение организацией прав на землю и воду, а 
также собственности является законным, соответствует правам местных общин и коренных 
народов, включая их свободное, предварительное и осознанное согласие, и не требует 
принудительного переселения. 
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A9 Информация и толкование: организация предоставляет информацию и интерпретацию 
окружающей природы, местной культуры и культурного наследия, а также объяснение 
надлежащего поведения при посещении природных территорий, живых культур и объектов 
культурного наследия. 

A10 Взаимодействие с направлениями: организация занимается планированием и управлением 
устойчивого туризма в направлениях, где такие возможности существуют. 

B. Социально-экономические выгоды 

B1 Поддержка сообщества: организация активно поддерживает инициативы по развитию местной 
инфраструктуры и социального сообщества. Примеры инициатив включают образование, 
обучение, здравоохранение и санитарию, а также проекты, направленные на устранение 
последствий изменения климата. 

B2 Занятость на местах: местным жителям предоставляются равные возможности для 
трудоустройства и продвижения по службе, в том числе на руководящих должностях. 

B3 Местные закупки: при закупке и предложении товаров и услуг организация отдает приоритет 
местным поставщикам и поставщикам, действующим по принципу справедливой торговли, если 
они доступны и имеют достаточное качество. 

B4 Местные предприниматели: организация поддерживает местных предпринимателей в 
разработке и продаже экологически чистых продуктов и услуг, основанных на природе, истории и 
культуре региона. 

B5 Эксплуатация и домогательства: организация внедрила политику против коммерческой, 
сексуальной или любой другой формы эксплуатации или домогательств, особенно детей, 
подростков, женщин, меньшинств и других уязвимых групп. 

B6 Равные возможности: организация предлагает возможности трудоустройства, в том числе на 
руководящих должностях, без дискриминации по признаку пола, расы, религии, инвалидности или 
иным образом. 

B7 Достойный труд: трудовые права соблюдаются, обеспечиваются безопасные и надежные 
условия труда, и работникам выплачивается как минимум прожиточный минимум. Сотрудникам 
предлагается регулярное обучение, опыт и возможности для продвижения по службе. 

B8 Общественные услуги: деятельность организации не ставит под угрозу предоставление 
основных услуг, таких как еда, вода, энергия, здравоохранение или санитария, соседним общинам. 

B9 Средства к существованию на местном уровне: деятельность организации не влияет 
отрицательно на доступ местных жителей к средствам существования, включая использование 
земли и водных ресурсов, право проезда, транспорт и жилье. 

C. Культурное наследие 

C1 Культурное взаимодействие: организация следует международным и национальным 
передовым практикам и согласованным на местном уровне руководящим принципам для 
управления и продвижения посещений коренных общин и культурно или исторически уязвимых 
мест, чтобы минимизировать неблагоприятные воздействия и максимизировать местные выгоды и 
удовлетворенность посетителей. 

C2 Защита культурного наследия: организация способствует защите, сохранению и приумножению 
местных ценностей, мест и традиций, имеющих историческое, археологическое, культурное и 
духовное значение, и не препятствует доступу к ним местных жителей. 

C3 Представление культуры и наследия: организация ценит и использует аутентичные элементы 
традиционной и современной местной культуры в своей деятельности, дизайне, оформлении, 
кухне или магазинах, уважая права интеллектуальной собственности местных сообществ. 
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C4 Артефакты: исторические и археологические артефакты не продаются, не обмениваются и не 
выставляются на обозрение, за исключением случаев, разрешенных местным и международным 
законодательством. 

D. Экологические выгоды и воздействия 

D1 Сохранение ресурсов 

D1.1 Экологически предпочтительные закупки: политика закупок отдает предпочтение 
экологически устойчивым поставщикам и продуктам, включая капитальные товары, продукты 
питания, напитки, строительные материалы и расходные материалы. 

D1.2 Эффективные закупки: организация тщательно управляет закупкой расходных и одноразовых 
товаров, включая продукты питания, чтобы минимизировать отходы. 

D1.3 Энергосбережение: потребление энергии измеряется по типу, и принимаются меры для 
минимизации общего потребления. Организация прилагает усилия для увеличения использования 
возобновляемых источников энергии. 

D1.4 Водосбережение: оценивается водный риск, потребление воды измеряется по типу, и 
принимаются меры для минимизации общего потребления. Источники воды являются 
устойчивыми и не оказывают отрицательного воздействия на экологические потоки. В областях с 
высоким риском водных ресурсов определяются и достигаются цели рационального использования 
водных ресурсов с учетом разумности. 

D2 Уменьшение загразнения  

D2.1 Выбросы парниковых газов: значительные выбросы парниковых газов из всех источников, 
контролируемых организацией, идентифицируются, рассчитываются там, где это возможно, и 
применяются процедуры, позволяющие избежать или минимизировать их. Приветствуется 
компенсация оставшихся выбросов организации. 

D2.2 Транспорт: Организация стремится снизить требования к транспортировке и активно поощряет 
использование более чистых и ресурсосберегающих альтернатив клиентами, сотрудниками, 
поставщиками и в своей собственной деятельности. 

D2.3 Сточные воды: сточные воды, включая сточные воды, эффективно очищаются и только 
повторно используются или сбрасываются безопасно, без неблагоприятного воздействия на 
местное население или окружающую среду. 

D2.4 Твердые отходы: количество отходов, включая пищевые отходы, измеряется, существуют 
механизмы для сокращения отходов и, если сокращение невозможно, для их повторного 
использования или переработки. Удаление остаточных отходов не оказывает вредного воздействия 
на местное население или окружающую среду. 

D2.5 Вредные вещества: использование вредных веществ, включая пестициды, краски, 
дезинфицирующие средства для плавательных бассейнов и чистящие материалы, сведено к 
минимуму и заменено безвредными продуктами или процессами, когда они доступны. Все 
операции по хранению, использованию, обращению и утилизации химикатов осуществляются 
надлежащим образом. 

D2.6 Сведение к минимуму загрязнения: организация внедряет методы минимизации загрязнения 
от шума, света, стока, эрозии, озоноразрушающих веществ и загрязнителей воздуха, воды и почвы. 

D3 Сохранение биоразнообразия, экосистем и ландшафтов 

D3.1 Сохранение биоразнообразия: организация поддерживает и способствует сохранению 
биоразнообразия, в том числе посредством надлежащего управления своей собственностью. 
Особое внимание уделяется охраняемым природным территориям и территориям с высокой 
ценностью биоразнообразия. Любое нарушение естественных экосистем сведено к минимуму, 
восстановлено, и есть компенсационный вклад в управление сохранением. 
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D3.2 Инвазивные виды: Организация принимает меры для предотвращения использования 
инвазивных видов. Местные виды используются для озеленения и восстановления, где это 
возможно, особенно в естественных ландшафтах. 

D3.3 Посещение природных объектов: организация следует соответствующим руководящим 
принципам по управлению и продвижению посещений природных объектов с целью минимизации 
неблагоприятных воздействий и максимального удовлетворения посетителей. 

D3.4 Взаимодействие с дикой природой: Взаимодействие с свободного выпаса дикой природой, с 
учетом кумулятивного воздействия, является неинвазивным и осуществляется ответственно во 
избежание неблагоприятных воздействий на соответствующих животных, а также на 
жизнеспособность и поведение популяций в дикой природе. 

D3.5 Благополучие животных: Никакие виды диких животных не приобретаются, не разводятся или 
не содержатся в неволе, кроме как уполномоченными и соответствующим образом 
экипированными лицами и для надлежащим образом регулируемой деятельности в соответствии 
с местным и международным законодательством. Содержание, уход и обращение со всеми 
дикими и домашними животными соответствует самым высоким стандартам защиты животных. 

D3.6 Сбор и торговля дикими животными: виды диких животных не собираются, не потребляются, 
не выставляются на обозрение, не продаются или не обмениваются, кроме как в рамках 
регулируемой деятельности, которая гарантирует, что их использование является устойчивым и 
соответствует местным и международным законам. 

Понимание критериев GSTC для направлений 

Критерии GSTC для направлений (GSTC-D) адресованы государственному сектору и основаны на 
десятилетиях предыдущей работы и опыта по всему миру, поскольку они учитывают 
многочисленные руководящие принципы и стандарты устойчивого туризма со всех континентов. 

В процессе разработки с ними широко консультировались по всему миру, как в развитых, так и в 
развивающихся странах, на нескольких языках. Они отражают стандарты сертификации, 
показатели, критерии и передовой опыт из различных культурных и геополитических контекстов по 
всему миру в сфере туризма и других секторов, где это применимо. Потенциальные индикаторы 
были проверены на актуальность и практичность, а также их применимость к широкому кругу типов 
направлений. Они прошли полевые испытания по всему миру. Процесс разработки критериев был 
разработан для соблюдения кодексов поведения ISO и кодекса установления стандартов ISEAL 
Alliance, международного органа, обеспечивающего руководство по разработке и управлению 
стандартами устойчивого развития для всех секторов. 

Применение критериев поможет турнаправлению внести свой вклад в Повестку дня в области 
устойчивого развития на период до 2030 года и 17 целей в области устойчивого развития. По 
каждому из критериев определяется одна или несколько из 17 ЦУР, к которым она наиболее тесно 
связана. 

Некоторые из ожидаемых вариантов использования критериев организациями по управлению 
туризмом включают следующее: 

• Служить основным ориентиром для направлений, которые хотят стать более экологичными. 
• Помогать потребителям выбрать надежные направления для устойчивого туризма. 
• Служить общим знаменателем для информационных средств массовой информации, чтобы 
узнавать направления и информировать общественность об их устойчивости. 
• Помогать программам сертификации и другим добровольным целевым программам 
обеспечить соответствие их стандартов общепринятым базовым требованиям. 
• Предложить правительственным, неправительственным и частным программам отправную 
точку для разработки требований к устойчивому туризму. 
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• Служить основными руководящими принципами для органов образования и обучения, таких 
как гостиничные школы и университеты. 

 
Полный список критериев и индикаторов GSTC для частного сектора и направлений можно 
загрузить на многих языках, в т.ч. русский на: https://www.gstcouncil.org/gstc-criteria/criteria-
translations/ 

 

9.2 Оси инициатив и мероприятий по развитию устойчивого туризма 

Каждая компания может рассмотреть различные направления вмешательства для повышения 
устойчивости устойчивого туризма к рискам текущего периода. 

Санитарный щит: В целом, все три страны в регионе должны активизировать свои действия, чтобы 
продвигать себя как «привлекательное и безопасное международное направление круглый год», 
создавая и защищая высококачественную инфраструктуру здравоохранения, особенно в 
туристических местах, и постепенно превращая ее в торговую марку для здравоохранения и 
создание центра движения и обмена научными взглядами в области здравоохранения. 

Продление туристического сезона: продление туристического сезона может значительно снизить 
риск застоя туризма в этом районе из-за недостаточного или медленного восстановления после 
пандемии. Снижение сезонности также может помочь решить проблемы гипертуризма в 
некоторых областях, повысить производительность сектора и создать более стабильные рабочие 
места. Улучшение перспектив трудоустройства в туристическом секторе особенно ценится как ключ 
к обучению и повышению квалификации человеческих ресурсов, повышению качества 
туристического продукта региона и вхождению в сектор «экономики знаний». 

Использование внутреннего туризма: предприятия могут работать с компетентными органами для 
установления сбалансированной и устойчивой взаимосвязи между внешним и внутренним спросом 
на туристические услуги. Этот вопрос в основном относится к политике поддержки частного 
потребления и увеличения располагаемого дохода работников и домашних хозяйств. В этом 
контексте роль программ социального туризма также может быть изучена в свете новых данных. 

Адаптация туристической инфраструктуры к изменению климата: повышение устойчивости 
туристической инфраструктуры (экономия энергии и воды, циклическое развитие) и реализация 
стратегии адаптации к изменению климата на региональном и местном уровнях являются 
критически важными мерами по обеспечению устойчивости туристического комплекса к 
экологическим и климатическим условиям (например, аномальная жара, суровые погодные 
явления), но также для повышения международной конкурентоспособности туристического 
сектора (модернизация, ориентация на устойчивый туризм, снижение эксплуатационных расходов 
и т. д.). 

В заключение, стратегия повышения устойчивости может быть инициирована инициативами 
представителей туристического бизнеса на основе стимулов и взаимодействия с компетентными 
органами. Например, развитие медицинских услуг и инфраструктуры может повысить 
привлекательность района для пожилых путешественников или иностранных инвестиций в туризм 
в отдельных районах. Адаптация к климату защищает туристическую инфраструктуру от 
климатических рисков, способствуя сохранению природных богатств, привлекательности района 
как туристического направления и развитию альтернативных форм туризма с более высокой 
добавленной стоимостью. 

9.3  От борьбы с пандемией к общему преобразованию туризма 

https://www.gstcouncil.org/gstc-criteria/criteria-translations/
https://www.gstcouncil.org/gstc-criteria/criteria-translations/
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Последствия пандемии для туризма могут таким образом дать возможность разработать и 
реализовать целостную стратегию для приведения туристического комплекса каждой страны к 
принципам устойчивого развития и «экономики знаний». Кроме того, наиболее всеобъемлющими 
из этих вмешательств, которые должны быть предприняты по инициативе представителей 
компаний сектора с соответствующими предложениями в государственную администрацию, 
являются:  

(a) амбициозная поддерживающая политика, направленная на полное использование потенциала 
тематических и альтернативных форм туризма с целью сохранения местного социального, 
экологического и культурного капитала, интеграции экологии и сельской экономики как 
органических элементов туристического продукта, а также экономики и экономики в целом. 
расширение социальных прав и возможностей местных сообществ 

б) укрепление взаимосвязей туризма с другими внутренними секторами и местной экономикой 
(агропродовольственный сектор, ремесла, традиционные ремесла, культура, здоровье и 
благополучие, строительство и сектор строительных материалов, услуги) с целью максимизации 
экономической выгоды для национальной экономики 

c) максимально использовать потенциал 4-й промышленной революции и создание 
инфраструктуры, такой как цифровые платформы, для реализации эффективной политики 
привлечения и обслуживания туристов и постепенного отрыва от крупных туроператоров, 
цифровых посредников и т. д.  

г) политика лучшего распределения в зоне туристических единиц для разгрузки территорий, в 
которых наблюдается концентрация туристов и туристических предприятий. Целью является более 
широкое пространственное распространение малых предприятий и сокращение крупных 
комплексных единиц.  

(e) более справедливое распределение накопленного богатства между иностранными и 
отечественными компаниями, крупными и малыми предприятиями, импортом и местной 
продукцией, а также между прибылью и заработной платой. В этом контексте поддержка местного 
бизнеса и совместных инициатив, особенно в области альтернативных форм туризма, содержит 
важные перспективы для построения органических отношений с местными производителями и 
создания более стабильных и хорошо оплачиваемых рабочих мест. 

9.4  В конце концов, увлекательные впечатления - это «экспортный 

туристический продукт». 

От тех, кто занимается туристическим сектором, а также из соответствующих государственных 
ведомств слышно, что «этого развития туризма» недостаточно или им это не нравится. 

Владельцы магазинов жалуются, что клиенты не покидают отели, чтобы потратить деньги или не 
тратят их достаточно, поэтому они обвиняют хозяина отеля в том, что он «держит их внутри», или 
самих туристов. В свою очередь, отельеры жалуются, что агентства отправляют клиентов, которые 
недостаточно тратят в отеле, а, наоборот, делают покупки в супермаркетах и фаст-фуде. Агентства 
снова жалуются, что цены в стране неконкурентоспособны, то есть мы «дорогие» за то, что хотят 
иностранцы. Другие жалуются на корейцев и европейцев, а другие - на русских или местных 
туристов, другие жалуются на систему «все включено», а третьи жалуются на клиентов дорогих 
отелей, которые не покупают достаточно сувениров или мехов. 

Существует широко распространенная навязчивая идея, что посетители каждого региона должны 
быть «качественными», и все интерпретируют это по-разному: нужно ли им тратить на сайт много 
денег? Останавливаться в лучших отелях? Останавливаются ли они в аутентичных и традиционных 
помещениях? Посещают ли они лучшие рестораны и пьют лучшие вина и спиртные напитки в барах? 
Должны ли они знать историю и культуру, чтобы быть космополитами? Наш ответ на это почти 
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расистское отношение к посетителям - простой вопрос: думаете ли вы, что ваш район или ваш 
бизнес действительно предлагает такое качество? 

Туризм - это не единичный «продукт» и не единственная «услуга», хотя мы часто используем такие 
термины для облегчения обсуждения. Туризм - это множество продуктов, производимых людьми, 
межличностными: улыбка, гостеприимство, чистота, эстетика, качество, воспоминания и спектр 
предоставляемых услуг, ностальгия после поездки и т. д. И все это взаимодействует в сложной 
связке между людьми, бизнесом, обществом, окружающей средой. и государство, и то, что в 
конечном итоге остается (и экспортируется из нашего региона в другие места), - это опыт. В конце 
концов, эти впечатления - «продукт», который туристы берут с собой, а взамен оставляют нам свои 
деньги. 

Туристы (местные или иностранцы) приезжают на какое-то время жить в нашу местность, среди нас, 
и рядом с нами: они передвигаются по нашим улицам, делают покупки в магазинах, едят нашу еду, 
потребляют то, что мы им предлагаем. Если наша территория безупречна, организована, построена 
с красотой и вкусом, с безупречными продуктами и услугами, тогда они заплатят нам то, что мы 
заслуживаем. Если мы не отвечаем всем вышеперечисленным запросам и мы - грязный район с 
опасными дорогами, загрязнением окружающей среды, грубыми сотрудниками, опасными 
напитками и посредственной едой, то мы будем получать соответственно. Конечно, есть островки 
качественного и правильного бизнеса, но даже мы сами постоянно жалуемся, не так ли? 

Итак, давайте спросим себя: являемся ли мы, прежде всего, тем качественным «продуктом», за 
который мы хотим оплату? Стоим ли мы денег, которые хотим получить? И мы не обязательно 
говорим о роскоши, мы определенно говорим о честности и достоинстве, уважении к иностранному 
гостю. Неважно, есть ли у вас пять или две звезды, этого достаточно, чтобы почтить их и быть 
искренним. Сколько из читателей этой статьи встречают туристов на улице? Сколько готовы им 
помочь? Иностранец - святой человек, и оскорбительно настаивать на том, чтобы в нашу страну 
приезжали только лучшие. 

Развитие туризма происходит не потому, что правительство, местные власти или бизнесмены этого 
хотят или «заказывают». Это звено в цепи: доверие, безопасность, устойчивость, 
конкурентоспособность, качество и спектр предлагаемых услуг, инвестиции, набор персонала, рост, 
прибыльность, рост заработной платы. 

Как и во всем, так и в туризме, каждая страна в регионе не (должна) быть отрезана от мира, тем 
более что туризм является преимущественно глобализированной экономической деятельностью. 

Наша задача - стать местом для качественных инвестиций и качественных туристов. Потому что 
всегда справедливо получить именно то, что мы действительно заслуживаем. 

9.5 Современные запросы туристов и изменения в поведении 
Во время вашего исследования для анализа текущей ситуации в интересующей вас области и 

анализа возможностей вашей компании и сегментации рынка, вы, конечно же, будете иметь в виду 

категории ваших потенциальных клиентов: одинокие путешественники, ищущие новых 

впечатлений, молодые пары, семьи с детьми или пожилые пары, ищущие сочетание релаксации с 

новыми впечатлениями и т. д. В течение последних 60 лет постепенная, но ускоряющаяся 

коммерциализация туризма в сочетании с динамичной глобализацией усилила преимущество 

покупателей, сделав мировые направления чрезвычайно удобными для путешествий и, 

следовательно, взаимозаменяемыми. Так что не забывайте, что мир меняется, как и привычки, 

требования и категории туристов. Сегодня зрелые рынки и путешественники, которые много 

путешествовали по разным направлениям, ищут отпуск, который является не просто товаром. 
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Современные туристы ищут путешествие с самореализацией, возможностью испытать и 

подчеркнуть свои чувства, увлечения и ценности, какими бы они ни были. 

Выбор и поведение клиентов влияют на устойчивость вашего праздничного продукта. Это касается 

транспорта, отелей и типа экскурсий, которые они заказывают, а также того, как они утилизируют 

свои отходы, продукты, которые они покупают, и пищу, которую они едят. Часто клиенты не 

полностью осознают негативные последствия своего отпуска, особенно в случае, если воздействия 

не наблюдаются в течение более длительного периода времени или они не полностью 

осведомлены о более широких экологических и в социальном отношении в направлениях. Поэтому 

международный туроператор и Национальное агентство по туризму обязаны информировать 

клиентов о последствиях их выбора и о том, как они могут внести свой вклад в создание более 

экологичного направления. 

Не все потребители имеют одинаковый уровень осведомленности и приверженности делу 

устойчивого развития. Условно их можно разделить на 3 более или менее равные группы:  

             1.Истинные зеленые (также LOHAS, Образ жизни здоровья и устойчивости): самые 

целеустремленные, с высоким образованием и доходом, готовые к действию. Отреагирует 

отрицательно, если продукты являются неустойчивыми (США 30%, Германия 40%, Япония 15%). 

       2. Ростки: позитивное и негативное отношение, поведение легко поддается влиянию, «не 

хотят делать зла». Будет действовать положительно, если хорошо проинформирован и не будет 

оставлять никаких негативных личных последствий. 

       3. Гедонисты: это чья-то ответственность. Человек не может способствовать улучшению 

социальной и экологической ситуации. 

В идеале к этим группам нужен другой подход и другой стиль общения при продаже продукта. 

Однако, поскольку большинство целевых групп смешаны, лучше всего следовать подходу, который 

работает для них троих. 

За исключением вышеупомянутого, мы должны учитывать, что исследование Amadeus IT Group, 
проведенное перед пандемией в 2015 году «Фондом будущего», выявило шесть «новых племен» 
путешественников или категорий путешествий, которые появятся к концу текущего десятилетия. К 
2030 году более 1,8 миллиарда человек будут путешествовать по всему миру каждый год, и то, что 
их будет мотивировать и как они будут себя вести, будет радикально отличаться от сегодняшнего 
дня. Опрос, в котором использовался психографический, а не демографический подход, 
основывался на прогнозах потребительских опросов Future Forecast и выявил следующие шесть 
различных личностей путешественников: 

• Соискатели социального капитала будут планировать свой отпуск с учетом почти 
исключительно онлайн-аудитории, в значительной степени полагаясь на отзывы и 
предложения других при принятии окончательного решения. 
• Пуристы в области культуры будут рассматривать планирование своего отпуска как 
возможность погрузиться в чужую, даже «неудобную» культуру с подлинным опытом. 
• Этичные путешественники будут планировать свою поездку на основе этических критериев, 
таких как уменьшение своего воздействия на окружающую среду или улучшение жизни других 
людей. 
• Искатели простоты предпочтут коллективные предложения, не желая управлять многими 
деталями поездки сами, но побаловать себя удовольствием. 
• Счетчики обязательств руководствуются конкретной целью своей поездки, будь то деловая 
поездка или отдых, и поэтому испытывают нехватку времени и денег. 
• Охотников за наградами интересуют только путешествия за наградой. Путешественники в 
этой «гонке» жаждут чего-то, что представляет собой большую награду или превосходный 
опыт путешествия. 
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Понимание возникающих «племен путешественников» будет иметь жизненно важное значение 
для всех поставщиков туристических услуг, покупателей и продавцов в ближайшие годы, чтобы 
гарантировать правильные инвестиционные решения, а также способствовать развитию тенденции 
в отрасли, требующей гораздо большей персонализации во всей цепочке путешествий, чем когда-
либо». 

Прогноз исследования показывает, что виды опыта, которые потребуются путешественникам к 2030 
году, будут отличаться от тех, которые были в период до пандемии. Более того, пандемия 
изменилась и то, как путешественники информированы, планируют, покупают и осуществляют свои 
путешествия, а также взаимодействуют после поездки через Интернет и воочию. 

9.6 Возможности Информационно-коммуникационных технологий и 

«Социальных сетей” 
Благодаря огромному количеству информации, потенциально доступной для путешественников, 
Интернет представляет собой важную платформу для обмена информацией между потребителями 
и поставщиками отрасли (например, отели, транспортный сектор, достопримечательности), 
посредниками (например, туристическими агентами), контролерами (например, правительствами 
и административные органы), а также многими некоммерческими организациями, такими как 
организации по целевому маркетингу. Различные технологические интерфейсы, такие как 
поисковые системы, сайты онлайн-бронирования путешествий и веб-сайты целевых маркетинговых 
организаций, облегчают обмен информацией между онлайн-путешественниками и так называемой 
«сферой онлайн-туризма». Предположительно, социальные сети, которые облегчают 
взаимодействие между онлайн-потребителями, стали важным компонентом этой области. 

Веб-домен - это набор ссылок, доменных имен и веб-страниц, которые содержат тексты, 
изображения и аудио / видео файлы, хранящиеся в гипертекстовых форматах. Домен онлайн-
туризма, включающий все информационные объекты, имеющие отношение к путешествиям. С 
ростом важности использования Интернета в целях путешествий все больше внимания уделяется 
анализу сферы туризма с упором на посредническую роль конкретных Интернет-технологий 
(например, поисковых систем) в представлении туризма в путешествии. Например, при 
планировании используется термин «информационное пространство онлайн-туризма» для 
описания набора гипертекстового контента, доступного для лиц, ищущих информацию о 
путешествиях. Результаты поиска наглядности туристических предприятий показывают, что многие 
туристические веб-сайты имеют очень низкие рейтинги в результатах поиска, что чрезвычайно 
затрудняет для онлайн-путешественников прямой доступ к отдельным туристическим веб-сайтам 
через эти поисковые системы. 

«Социальные сети» - это интернет-приложения, которые несут контент, созданный потребителями, 
который включает в себя «медиа-впечатления, созданные потребителями, как правило, на основе 
соответствующего опыта, и архивируемые или совместно используемые в Интернете для легкого 
доступа других впечатлительных потребителей». Они включают в себя множество приложений в 
техническом смысле, которые позволяют потребителям «публиковать», «отмечать», «искать», 
«вести блог» и т. д. В Интернете контент, создаваемый этими социальными сетями, включает 
множество новых и появляющихся источников онлайн-информации, которые создаются, 
инициируются, распространяются и используются потребителями с целью информирования друг 
друга о продуктах, брендах, услугах и проблемах. В отличие от контента, предоставляемого 
маркетологами и поставщиками, социальные сети производятся потребителями для обмена между 
собой. Поскольку все больше и больше путешественников, кажется, используют этот 
«коллективный разум», доступный в Интернете, это бросает вызов устоявшейся маркетинговой 
практике многих туристических компаний и направлений. 

Социальные сети существуют во множестве форм и служат множеству целей. Создаваемый 
потребителями контент, поддерживаемый через социальные сети, представляет собой «смесь 
фактов и мнений, впечатлений и настроений, обоснованных и необоснованных лакомых кусочков, 
опыта и даже слухов». В сфере путешествий и туризма прошлые исследования сосредоточили 
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внимание на социально-психологических аспектах использования социальных сетей. 
Неудивительно, что виртуальные сообщества, связанные с путешествиями, привлекли внимание 
исследователей туризма с самого начала. Виртуальные туристические сообщества, такие как 
LonelyPlanet и IGoUGo, где туристы могут обмениваться мнениями и опытом по темам, 
представляющим общий интерес, существуют, по крайней мере, с конца 1990-х годов, и несколько 
исследователей исследовали их роль и влияние в контексте путешествий. 

Совсем недавно появились новые онлайн-приложения, которые существенно способствуют обмену 
информацией между потребителями. Сегодня Web 2.0, также называемый в туризме «Путешествие 
2.0», включает ряд новых технологических приложений, таких как распространение мультимедиа и 
контента, гибридные приложения, AJAX, теги, вики, веб-форумы и доски объявлений, рейтинги 
клиентов и оценки. системы, виртуальные миры (например, Second Life), подкастинг, блоги и 
онлайн-видео (влоги). Потребительские блоги стали одной из самых важных тем в исследованиях 
социальных сетей в сфере путешествий и туризма. Мир коммуникаций быстро меняется, и доступно 
множество дополнительных инструментов. Связь и анализ через Интернет обеспечивают 
возможность быстрого и целенаправленного общения. Они также значительно упрощают 
получение отзывов, мониторинг и оценку использования. Вы можете видеть, сколько людей 
обращаются к веб-сайту, откуда они приходят и как долго они остаются на каждой странице, 
например, так, как это невозможно сделать с газетой для посетителей. 

Ключевые вопросы при разработке электронной информации - посмотреть, насколько устойчивой 
является технология. Как долго он будет использоваться? Есть много разработок, которые в то 
время кажутся захватывающими, но вскоре их обгоняют другие новые методы - или старые методы 
оказываются лучше. 

Содержание остается критическим. Вам нужно сосредоточиться на том, что вы пытаетесь сказать и 
почему. Задача менеджера охраняемой территории - тщательно проанализировать, соответствует 
ли инструмент поставленной цели. Возможно, новые методы дойдут до новой аудитории. Также 
возможно связаться с коммерческими разработчиками для испытания новых технологий. Это 
может хорошо «вписаться» в бюджет и цели охраняемых территорий, так как поможет им избежать 
покупки слишком большого количества дорогостоящего оборудования. 

Появление 5G может еще больше улучшить туристические продукты и услуги, предлагаемые 
посетителям, за счет использования приложений дополненной / виртуальной реальности в музеях 
и археологических памятниках, виртуальной реконструкции исторического места и языкового 
перевода в реальном времени. 

Отели могут значительно улучшить услуги подключения, которые они предоставляют своим 
клиентам (приложения AR / VR, облачные игры), внедрить приложения для «умных» приложений 
(приложения для умных комнат) для повышения энергоэффективности, а также использовать 
распознавание лиц (распознавание лиц) для полная автоматизация процесса заселения и 
выселения. Предполагается, что это приведет к увеличению товарооборота в туристической 
отрасли. 

9.7  Как использовать основные направления Интернета в качестве 

средства коммуникации 
1. Кто является вашими идеальными клиентами? Вам необходимо знать их демографические 

данные, а также то, что приводит их к бронированию и каким образом они предпочитают 

бронировать. Вопросы, которые стоит задать себе: что мотивирует их путешествовать? Где они 

находят информацию о своем направлении? Каким образом они предпочитают бронировать? Что 

их беспокоит в поиске и бронировании? Ответив на эти вопросы, вы можете создать как минимум 

3 образа клиента. Затем вы можете разработать свой брендинг, веб-сайт и маркетинговую 

стратегию вокруг этих персонажей. Поддерживайте свой уникальный коммерческий аргумент и то, 

что движет вами как бизнесом. Вы должны поднять его в увлекательной форме, чтобы привлечь 

внимание клиентов на более личном уровне. 
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2. Вы ведете учет клиентов, которые у вас были? Если у вас есть такой программный пакет, как 
ACT! или Outlook, вы можете хранить там заметки. Записывайте всех, кого вы встречали лично, и 
делайте заметки обо всем, что вы считаете нужным. Каждый раз, когда вы встречаетесь с кем-то 
новым, узнавайте о нем что-нибудь, что вы можете записать в свой файл и вспомнить позже. 
Найдите причины оставаться на связи. Поместите заметки в свой календарь, напоминая себе, что 
нужно оставить заметку. Проявление интереса к людям сближает их с вами. Избегайте 
рекламировать свои продукты и себя во всех исходящих сообщениях. Обращайте на них внимание 
или дайте им информацию, которая поможет им и заставит их вернуться к вам. 

3. Поддерживаете ли вы связь со своими клиентами после их отъезда? Для этого вам нужно 
разумно использовать потенциал социальных сетей, чтобы заинтересовать их. Создавайте 
страницы воспоминаний и впечатлений, награждайте лучшие из этих воспоминаний, дайте советы 
путешественникам и будьте в курсе ваших новых тематических пакетов. Все это с фото и видео. Весь 
контент должен быть стильным и соответствовать стандартам вашей компании. 

4. Вы просите “сарафанное радио”? Один из лучших способов привлечь к себе внимание - это 
попросить клиентов рассказать о вашем бизнесе. И не только клиенты, но и поставщики, и, конечно 
же, ваши сотрудники. Но в основном, если вы не просите своих довольных клиентов рассказывать 
о вас другим людям, вы упускаете их из виду. Довольные клиенты обычно более чем охотно 
рассказывают о вас другим, если вы попросите их об этом через социальные сети или свой веб-сайт. 
Многие просто не задумывались об этом, пока вы не подняли этот вопрос. Также вы можете 
спросить людей, знают ли они других людей, которые могли бы воспользоваться вашим сервисом. 
Мотивируйте их на это. Если они готовы, спросите их, расскажут ли они о вас людям, и предоставьте 
им ваши контактные данные. Не забывайте просить людей делать что-либо, оценивая их уровень 
комфорта. Частью общения с другими людьми является понимание личности. 

5. Подходит ли ваш сайт для ваших потенциальных клиентов? Ваш веб-сайт является центром всех 
ваших усилий по интернет-маркетингу. Поэтому вам следует часто оптимизировать его, чтобы 
улучшить взаимодействие с пользователем и повысить коэффициент конверсии. Если ваш сайт 
плохо работает на мобильных устройствах, он беспорядочный, слишком медленный или слишком 
старый, вам определенно необходимо его оптимизировать. Вы можете проверить 
производительность и скорость своего сайта с помощью «Google My Site Test Tool». Возможно, вы 
уже сделали все это, и ваш сайт хорошо спроектирован и хорошо работает. Но оптимизирован ли 
он для кликов и конверсий? В этом случае может быть хорошей идеей вызвать эксперта, который 
поможет вам сделать правильные оптимизации. 

6. Вы даете людям что-то такое, чтобы они захотели зайти на ваш сайт? Если вас нет на Youtube, 
вы должны быть там. Создайте несколько коротких (3-4 минуты) видео, предлагающих людям что-
то бесплатно, и разместите их на Youtube. Завершите видео ссылкой на свою целевую страницу, 
чтобы они подписались на бесплатную рассылку новостей или другие бесплатные материалы. Это 
позволит вам получить их адреса электронной почты и внести их в свой список рассылки законным 
способом. Видео не обязательно должны быть красивыми. Простая видеокамера может создать 
все, что вам нужно. Вы также можете сделать презентацию PowerPoint, а затем наложить ее на 
Camtasia, чтобы ваш файл имел ваш голос и презентацию без необходимости иметь видео вашего 
лица, если вам так удобнее. Вы можете загрузить файл на YouTube, а также сделать ссылку на него 
со своего веб-сайта и / или блога. 

7. Вы сосредоточились на мобильных устройствах? На рынках Европы и США более 50% 
пользователей смартфонов чувствуют себя комфортно, исследуя, планируя и бронируя всю свою 
поездку на своих мобильных устройствах. Для милениалов этот процент составляет более 75%. Этот 
факт говорит нам о том, что мобильное знакомство с активным населением такое же широкое, как 
и на веб-сайте, если не лучше. Пользователи должны иметь возможность выполнять те же задачи 
на своих мобильных устройствах с таким же комфортом, как и на настольной версии вашего веб-
сайта. 

8. Вы достаточно общительны? Социальные сети - один из самых эффективных маркетинговых 
каналов для индустрии туризма. Это если вы выберете правильную платформу (где находятся ваши 
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потенциальные клиенты) и разработаете стратегию для каждой платформы. Facebook: возможно, 
лучшая платформа социальных сетей для организаторов туров и мероприятий с точки зрения 
привлечения трафика на веб-сайт. Это многолюдная социальная сеть, но вы можете найти свои 
группы, используя определенный таргетинг и рекламу. Instagram: имеет более одного миллиарда 
активных пользователей в месяц. Это много людей, которым стоит представить ваш бренд. Кроме 
того, это чисто визуальная платформа, которая делает ее идеальным средством для продвижения 
туристического направления. 

9. Используете ли вы стрим видео? Прямо сейчас доминируют живые видео, особенно для 
туристических брендов. Путешественники часто ищут видеоролики о местах, куда они хотят 
отправиться. Проблема в том, что им больше не нужны только предварительно записанные видео. 
Прямые трансляции видео становятся все более популярными. Ваши потенциальные клиенты, 
вероятно, предпочитают смотреть живое видео, а не сообщения в социальных сетях. В то же время 
вы можете снизить затраты на производство видео и продемонстрировать свою подлинность как 
бренда. 

10. У вас есть обновленный список адресов электронной почты? Это единственный дешевый и 
самый ценный маркетинговый актив, которым вы владеете. Он более эффективен, чем другие 
маркетинговые стратегии: он конвертирует лучше, чем социальные сети и поисковые запросы. 
Поэтому, если у вас нет активного списка адресов электронной почты, вам нужно начать его 
создавать. В идеале вы должны иметь на своем веб-сайте форму подписки, чтобы приглашать 
посетителей веб-сайта в свое внутреннее онлайн-сообщество. Оттуда вы можете снова связаться с 
ними и превратить их в реальных клиентов. 

11. Вы принимаете онлайн-бронирование? У путешественников есть множество онлайн-ресурсов 
и инструментов, чтобы исследовать, просматривать предложения и выбирать лучшие 
туристические предложения для них. Если вы хотите, чтобы ваше предложение было одним из 
туристических предложений, которые они бронируют, вам необходимо встретиться с ними там, где 
они есть: они бронируют туристические предложения в Интернете, поэтому вам нужно упростить 
онлайн-бронирование на своем веб-сайте с помощью приложения для мобильных телефонов. 

12. Используете ли вы возможности Обзоров? Есть несколько известных сайтов с обзорами, таких 
как Yelp, TripAdvisor и Google Local, которые идеально подходят для создания онлайн-присутствия 
и репутации. Подумайте о том, чтобы выбрать один или несколько указаных. Обязательно 
отвечайте на все отзывы - как отрицательные, так и положительные - чтобы признать, что вы 
прислушиваетесь к каждому отзыву. Отзывы не только повышают доверие потребителей к вашему 
бренду и продуктам, но и пользовательский контент в целом может помочь повысить рейтинг 
вашего сайта и коэффициент конверсии. 

13. У вас есть последовательный и яркий блог? Ваши клиенты хотят слышать от вас новости. Им 
нужны знания и идеи от вас, например, блог. Ведение блогов - это хороший способ рассказывать 
истории, делиться уникальными идеями о месте назначения, делиться советами для 
путешественников и т. д. Это также хороший способ привлечь внимание аудитории и 
прорекламировать свой опыт в этой области. Если у вас в настоящее время нет блога, создайте его 
и ведите блог в соответствии с расписанием.. 

14. Вы показываете всем, что уважаете свою команду и ее достижения? Для этого используйте 
социальные сети. Покажите, что вы цените, воодушевляете и поощряете самый серьезный фактор 
успеха - людей. Представьте свою целевую аудиторию своей команде. Это придаст вашему отелю 
более гуманный и индивидуальный характер. 

14. Правильно ли вы используете оптимизацию поисковых систем (SEO)? Оптимизация для 
поисковых систем (SEO) - это процесс оптимизации структуры, содержания и технических 
характеристик веб-сайта, чтобы сделать его удобным для пользователей и поисковых систем. Цель 
состоит в том, чтобы вывести сайт на первые позиции в результатах поиска в Интернете, чтобы 
увеличить количество его посетителей качественно и количественно. Туристы используют 
поисковые системы для поиска направлений, жилья, транспорта, мероприятий, туров и т. д. Если 
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ваши предложения не появляются на первой странице результатов поиска, вы не существуете для 
потенциального клиента. Нелегко попасть на первую страницу результатов поиска по многим 
популярным ключевым словам о путешествиях. Основные методы поисковой оптимизации 
включают в себя следующее: Создание или улучшение контента, который является дружественным 
и интересным для посетителя, но также доступным для поисковых систем, таких как Google - 
Ключевые слова в заголовке и других функциях страницы, ее элементов и / или ссылок, с других 
веб-сайтов на конкретный веб-сайт и / или ключевые слова, которые появляются в тексте веб-сайта 
- популярность веб-сайта, измеряемая с помощью алгоритмов ранжирования (например, Google 
PageRank). Таким образом, если они ищут туры и мероприятия в том месте, где вы находитесь, они 
с большой вероятностью закажут у вас билеты, если вы окажетесь в топе результатов. 

15. Вы настроили или оптимизировали свой листинг в «Google Мой бизнес (GMB)»? Это хорошее 
место для начала ваших усилий по поисковой оптимизации, особенно в области местного SEO. Для 
тех, кто не знаком с GMB, это бесплатный инструмент, который позволяет вам контролировать, как 
ваша компания отображается в Google Search и Google Maps. В частности, он позволяет вам 
добавлять название вашей компании, контактные данные, местоположение, часы работы, 
фотографии и т. Д. Вы также можете отслеживать отзывы клиентов и отвечать на них, а также 
видеть, где и как люди вас ищут. И когда люди ищут туры или мероприятия поблизости, они обычно 
готовы забронировать тур в тот же день. Поэтому это очень важно. 

16. Достаточно ли у вас опыта? Речь идет не о знаменитом альбоме Джими Хендрикса 1967 года, 
но, как упоминалось ранее, мы живем в меняющемся мире и, следовательно, в эпоху 
эмпирического маркетинга. Экспериментальный маркетинг - это, по сути, маркетинг, который 
позволяет клиентам познакомиться с вашим брендом, в отличие от того, чтобы вы рекламировали 
свои туры и предложения широкой аудитории. Он также известен как маркетинг вовлечения, и он 
позволяет людям взаимодействовать с брендами один на один. Бренды используют физические 
фирменные материалы, чтобы показать клиентам, что они предлагают и что они собой 
представляют, на более личном уровне. Как вы уже догадались, эмпирический маркетинг создали 
миллениалы; и с этой скоростью он только растет. И не только миллениалы хорошо реагируют на 
экспериментальный маркетинг, но и пожилые потребители тоже. 

17. Вы привлекаете к работе микровлиятельных лиц? Маркетинг Micro-Influencer действительно 
вышел на первый план в последние годы и продолжает расти. Все большее число брендов 
полагаются на влиятельных лиц с меньшей и более целевой аудиторией (по сравнению с 
влиятельными лицами с более широкой и широкой аудиторией) для продвижения своих продуктов 
или услуг. Микро-инфлюенсеры обычно имеют от 1000 до 100000 подписчиков и сосредоточены на 
определенной нише в своей отрасли. Таким образом, у них часто более высокая вовлеченность, 
больше лояльных подписчиков и лучшая конверсия в социальных сетях. Плюс, что тоже 
немаловажно, они дешевле, чем крупные влиятельные лица. 

18. Вы бесплатный ресурс или наставник? Найдите способы предложить свои услуги бесплатно 
другим, и это вернет людей к вам позже. В LinkedIn вы можете отвечать на вопросы в комнате 
вопросов и ответов, чтобы помочь другим и получить признание. Присоединяйтесь к местным 
группам и волонтерам по направлениям устойчивого развития, чтобы сделать что-нибудь, чтобы 
вас заметили. Люди помнят доброту и с большей охотой называют ваше имя другим, если они 
ассоциируют вас с хорошими вещами. 

19. У вас есть система мониторинга и оценки? Когда вы начнете применять некоторые из этих 
маркетинговых тактик, вы можете заметить внезапные изменения в своем бизнесе. Эти изменения 
являются результатом того, что вы лучше знаете свою аудиторию и знаете, какие маркетинговые 
стратегии лучше всего подходят для вас. Например, вы будете знать, какие типы сообщений в 
блогах нравятся вашим идеальным клиентам, хорошо ли они реагируют на вашу социальную 
стратегию и как они относятся к вашим туристическим предложениям и бренду (через отзывы). 
Следовательно, вам необходимо оценить и проанализировать эту обратную связь, а затем внести 
соответствующие изменения в свое продвижение. Например, если определенный тип сообщения 
в блоге стабильно работает намного лучше, чем другие типы сообщений, то вам, вероятно, следует 
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публиковать этот тип сообщения периодически. Или, возможно, у вас много подписчиков на 
Facebook, но мало на Twitter ... вам следует пересмотреть свою тактику в социальных сетях и внести 
улучшения. 

И, конечно же, вы не будете делать все вышеперечисленное самостоятельно, а в сотрудничестве со 
своим персоналом, руководителями и, при необходимости, со специализированными внешними 
партнерами. 

Вы можете начать с тех пунктов, которые кажутся вам самыми простыми, а затем перейти к 
остальным, реализация которых требует больше времени (и, возможно, затрат). Установите 
временные рамки для реализации общей структуры и начните шаг за шагом.
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10. Как проанализировать текущую ситуацию с устойчивым туризмом применительно к 
вашей компании. 

10.1. Анализ существующей туристической инфраструктуры и ресурсов 

Мы должны представить в очень кратком, но исчерпывающем описании территорию 
(географический рельеф, площадь, население, расстояние от основных пунктов назначения страны 
и точек въезда / выезда), где работает наша компания. После этого мы должны предоставить более 
подробную информацию о следующем: 

Α. Транспортные и подъездные услуги 

Здесь мы отметим основные транспортные возможности и сети (автомобильные, 
железнодорожные, воздушные и т.д.), действующие на территории. Также следует посоветовать 
путешественникам использовать более экологичные виды транспорта. 

Β. Услуги по размещению 

Возможности отеля: согласно официальным статистическим данным для всех категорий и типов 
(отели, хостелы, кемпинги, дома отдыха, арендуемые комнаты, агротуристические объекты и т. д.) 
Услуг по размещению (вместимость, размер, сезонность, географическое распределение внутри 
региона и т. д.) 

С. Категории туристического бизнеса 

Мы должны проанализировать возможности туристических агентств, ресторанов, прокатных 
автомобилей, других видов развлечений, альтернативных туристических услуг, других услуг в этом 
районе и дать рекомендации будущим путешественникам. 

D. Инфраструктура здравоохранения и экологическое и территориальное управление  

В этом разделе мы должны рассмотреть - не забывая упомянуть о нашей политике устойчивого развития - 
следующие вопросы: 

Инфраструктура здравоохранения: основные услуги и их распределение внутри региона. 

Водоснабжение, канализация и управление отходами: их существование и работа в регионе, интеграция 
отрасли и наше положение. 

Пространственное планирование: Принятие научно разработанного пространственного планирования 
является основным условием для развития туризма на основе устойчивости. Здесь нам необходимо дать очень 
краткую, но исчерпывающую оценку области, определяющую положение и функции нашего бизнеса.  

Экологические проблемы: Здесь нам необходимо более подробно описать все возможные и слабые стороны, 
включая проблемы пожаров, наводнений, землетрясений, загрязнения земли, воды и воздуха, проблемы 
биоразнообразия, а также другие возможные риски. Также укажите наличие механизма предупреждения и / 
или раннего предупреждения и гражданской защиты. Мы также можем выделить политику устойчивого 
развития нашей компании и применяемые нами превентивные меры. 

10.2. Привлекательный анализ данных 

Притягивающие элементы (факторы притяжения) места назначения связаны с характеристиками, 
которые делают его привлекательным для потенциальных посетителей. Как упоминалось в 
литературе, привлекательные элементы, которые влияют на туристов, различаются между 
группами с разной мотивацией и разными демографическими, социальными и психологическими 
характеристиками. Для нашего региона мы должны дать краткое определение многочисленным и 
разнообразным характеристикам, которые отличают его от других регионов (или являются общими 
с ними). Во втором случае мы должны упомянуть отличие предлагаемых туристических пакетов от 
нашего бизнеса, которые делают опыт путешествий в нашей области исключительный. 

Ниже приведен список некоторых факторов притяжения для нашего региона: Горы - Термальные 
источники - Леса - Биоразнообразие - Водно-болотные угодья и экосистемы - Ущелья - Природные 
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памятники - Археологические и исторические ресурсы - Музеи - Традиционные дома - Культурные 
мероприятия - Памятники религиозного и паломнического значения - Спортивные мероприятия - 
Объекты агротуризма - Объекты винного туризма - Географическое положение и доступность. 

10.3. Анализ туристического предложения региона 

В этом разделе мы должны проанализировать заполняемость отелей в регионе за период и 
сравнить их с национальным уровнем, а также с нашей заполняемостью. То же самое сделать также 
по категориям и месяцам за период. Мы должны найти причины различий и на их основе 
документировать пути и средства изменения наших подходов. 
 
Также мы должны обращать внимание на типы туристических продуктов (например, 
оздоровительный, культурный, экологический, гастрономический, винный, агротуризм и т. д.) 
Туристических продуктов, которые были разработаны в прошлом или недавно или совсем не 
разработаны. На основе этого типа информации мы должны определить динамику, сравнить 
характеристики (такие как сезонность, распространенность массового туризма, отсутствие 
удовлетворительного уровня услуг, основное влияние на рынки соседних регионов или даже стран 
или не и т. д.) на национальном уровне и определить наше участие в этом процессе. Также мы 
должны искать и упоминать о существовании или отсутствии новых туристических продуктов и их 
перспективах на будущее (например, студенческий туризм или альтернативный туризм и т. д.). 

Кроме того, мы должны искать и определять особенности направлений в пределах региона, исходя 
из количества ночевок в каждом муниципальном районе, и сгруппировать основные направления. 

 10.4. Анализ спроса на туризм  

Представленные здесь данные относятся к посетителям региона. Хорошее знание их характеристик, 
мотивов и предпочтений необходимо как для планирования нашей маркетинговой стратегии, так и 
для ее успешной реализации. 

Здесь мы должны искать, анализировать и оценивать динамику происхождения и социального 
статуса посетителей, их ночевок, объектов размещения, организации путешествий, деятельности во 
время их пребывания, периода посещения, среднего пребывания в месяц, средних расходов, 
уровня удовлетворенности, неудовлетворенности. проблемы и т. д. 

Если у нас нет достаточных данных вторичного исследования, нам следует рассмотреть 
возможность проведения нашего собственного первичного исследования с привлечением наших 
бизнес-клиентов или даже туристов, посещающих наш город. 

Для всех вышеупомянутых модулей мы должны объективно оценить с помощью инструментов 
анализа и оценки положение и возможности улучшения нашей компании. 
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11. Как сформировать устойчивое направление, соответствующее вашим качествам. 
 

11.1. SWOT-анализ для региона, в котором мы работаем, и для нашей фирмы.  

Во время подготовки SWOT-анализа, который нам придется провести для области, в которой 
работает наша компания, а также для самой компании, нам необходимо рассмотреть ряд данных, 
которые будут получены в результате вторичных исследований или даже наших собственных 
первичных исследований.  

Ниже приводится пример основных шагов и некоторые инструкции по выполнению SWOT-анализа 
для репрезентативного региона Центральной Азии. Это означает, что после анализа для данной 
области следует следовать анализу для нашей компании и, в частности, как наша компания 
позиционируется относительно основных результатов анализа для нашей области. 

Таким образом, во время процедуры мы должны изучить - как упоминалось ранее (см. Раздел N 5) 
- и оценить следующие вопросы: туристическая инфраструктура и услуги - природная среда - 
структурированная среда - человеческие ресурсы - реклама и продвижение - состав туристского 
продукта - Туристический спрос - Жизненный цикл туристского продукта - Финансовые затраты и 
результаты. 

Ниже мы приведем несколько примеров анализа, основанного на нашем гипотетическом регионе 
Центральной Азии, по пяти частям вопросов, которые необходимо решить. 

11.1.1. Реклама и продвижение (ниже приведен пример SWOT-анализа этого выпуска) Сильные стороны 

Регион имеет ряд особенностей, которые формируют элементы туристического «имиджа», 
адресованного разным группам туристов, что является важным преимуществом для его 
дальнейшего развития туризма. Также положительно то, что на высокий процент туристов, 
посещающих регион, повлияли их предыдущие визиты и / или родственники и друзья. Во многом 
это связано с тем, что посетители четко воспринимают четкий и заранее сформированный «имидж» 
места назначения. Особенно положительным моментом является тот факт, что этот «имидж» в 
значительной степени поддерживается впечатлениями, которые в конечном итоге получают 
туристы во время своего визита. Положительным моментом является заметное использование 
новых технологий для описания и продвижения дестинации. 

Слабые стороны 

Тем не менее, рекламные мероприятия, разработанные в соответствии с фокусом направления, и в 
переносном смысле, ограничены конкретными областями региона, что наносит ущерб другим и, в 
конечном итоге, общему развитию туризма. В то же время любые рекламные усилия, предпринятые в 
последние годы, недостаточно освещают развитие видов устойчивого туризма в регион е и их потенциал. 

Рекламные сообщения, принятые направлением, остаются в течение нескольких лет без особого 
вдохновения и дифференциации, что не способствует модификации уже установленного «имиджа». 
Это ведет, с одной стороны, к постепенному ослаблению туристического «имиджа» направления, а 
с другой - не позволяет дифференцировать его по сравнению с другими конкурирующими 
направлениями. Все это, в сочетании с отсутствием полного маркетингового плана, не позволяет 
направлению продвигать отдельные продукты, которые есть в наличии или возможны к разработке. 
Наконец, используемые методы продвижения не всегда достаточны для того количества и типа 
целей, которые преследует такое направление, как Регион. 

Возможности 

Благодаря правильному продвижению можно достичь желаемого типа развития туризма, который 
будет основан на уважении особенностей региона и защите его природной среды с одновременным 
продвижением территорий, которые могут быть превращены в ядро для развития устойчивый 
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туризм. По той же причине продвижение возможностей для развития специальной туристической 
деятельности - это возможность, которую нельзя упускать. Частично это может быть достигнуто за 
счет разработки стратегии продвижения, которая будет опираться на использование конкурентных 
преимуществ региона и тех элементов, которые отличают его от конкурирующих соседних 
направлений. 

Особой возможностью является дальнейшее использование туристами мобильных телефонов и 
Интернета в качестве основных инструментов бронирования. Этому способствует то небольшое 
влияние, которое реклама оказывает на телевидение, радио и печатные СМИ при выборе Региона 
в качестве места отдыха. Таким образом, продвижение направления может превратиться в 
эффективный, но менее затратный инструмент. Особенно положительным элементом, который 
открывает возможности для направления, является небольшое участие посредников (например, 
международных туроператоров и местных туристических офисов) в формировании туристического 
спроса в регионе. С учетом данных, упомянутых выше, необходимо, чтобы рекламные акции и 
рекламные мероприятия делали акцент на ценовых вопросах и, особенно, чтобы развивать 
хорошее соотношение между ценой и качеством предлагаемого продукта. Желательно сделать 
акцент на маркетинговых мероприятиях, которые идут рука об руку с характеристиками места 
назначения и профилем его туристов. 

Угрозы 

Серьезной угрозой для Региона является безуспешная попытка сформулировать особую 
туристическую идентичность, которая будет отличать его от других соседних направлений и снизит 
риск смешения с другими направлениями в сознании и восприятии потенциального туриста. 
Следует обратить внимание на правильное и реалистичное признание ценности новых технологий 
в продвижении дестинации, а не на их чрезмерное и одностороннее использование. 

11.1.2. Состав туристического продукта (пример SWOT-анализа по данному выпуску приводится ниже) 

Сильные стороны 

Область является третьей по величине областью страны, расположенной в очень 
привилегированном положении с удобным доступом из столицы страны (автомобильным, 
железнодорожным и воздушным транспортом). Его туристический продукт имеет множество 
туристических ресурсов, что позволяет привлекать различные группы туристов, особенно тех, кто 
интересуется альтернативными видами деятельности и экотуризмом. Положительным моментом 
является то, что в регионе есть элементы, которые могут удовлетворить потребности туристов, 
ищущих спокойный отдых и, как правило, семейного типа. Важным преимуществом дестинации 
являются ее природные особенности и искусственные элементы, такие как местная кухня, 
культурные и исторические памятники и т. Д. Также особенно положительным элементом являются 
термальные ресурсы региона и туристический потенциал, который они могут предложить. 

Слабые стороны 

Основным недостатком туристского продукта региона является то, что его основные компоненты 
(особенно относящиеся к первичному туристическому сектору) неравномерно распределены 
внутри него. Большой проблемой является неудовлетворенность туристов доступностью 
(например, качеством дорожной сети и указателей) и чистотой. В частности, недостатки в доступе и 
перемещении в пределах пункта назначения ослабляют преимущества, вытекающие из его 
географического положения. Региону пока не удалось существенно отличиться от конкурирующих 
туристических направлений. Частично это связано с неспособностью наладить эффективное 
сотрудничество на местном уровне, с одной стороны, между компаниями, а с другой стороны, 
между компаниями и местными участниками. Этот недостатькчасто приводит к недостаточной 
концентрации внимания на конкретных целях. 

Возможности 
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Ресурсы сообщества и государства - важная возможность улучшить структуру туристического 
продукта региона. Для этого требуется развитие и постоянная поддержка альтернативных форм 
туризма и, в частности, видов деятельности, которые не наносят вреда природной и антропогенной 
среде. Эти формы туризма также могут служить целям устойчивого развития туризма на 
направлении. Из всех альтернативных форм туризма, доступных в международной и национальной 
литературе и опыте, на первом и втором уровнях предлагается развитие следующих видов. 

1 уровень: горный туризм - агротуризм - экологический туризм - оздоровительный и физический 
туризм. 

2-й уровень: виннодельный туризм - оздоровительный туризм - гастрономический туризм - 
приключенческий туризм - спортивный туризм - MICE-туризм - религиозный туризм 

Возможности для частного развития региона - это проявление инициатив по привлечению частных 
инвестиций при одновременном предоставлении стимулов в направлении улучшения качества 
предлагаемой продукции. Также считается необходимым использовать особые местные элементы, 
такие как образ жизни, развлечения и обычаи, гастрономия и т. д. 

Угрозы 

Основная опасность для туристического продукта региона - его схожесть с другими регионами 
страны. Неспособность дифференцироваться и специализироваться - серьезная угроза 
туристическому будущему региона. 

11.1.3 Жизненный цикл туристического продукта (пример SWOT-анализа по этому вопросу также приведен 

ниже)  

Сильные стороны 

Туристический продукт края находится в стадии развития. Однако даже сегодня существует большое 
количество неиспользованных функций, которые могут значительно дифференцировать его, с 
одной стороны, и повысить его признание избранными сегментами рынка. 

Слабые стороны 

Чего направление не смогло сделать, так это разработать и реализовать стратегический план 
развития туризма с четко определенными целями. Отсутствие этого плана создает серьезные 
препятствия для будущего развития туристического продукта и туристического спроса. 

Возможности 

Осуществление справедливого и эффективного контроля и дисциплинарного наказания 
нарушителей может быть важным параметром для лечения патогенных ситуаций, отягощающих 
туристический продукт Региона. 

11.1.4 Финансовые входы и выходы (пример ниже) 

Сильные стороны 

Туризм является важным видом экономической деятельности и источником финансовых ресурсов 
для региона, который можно и нужно укреплять. 

Возмоности 

Существенное снижение стоимости продукции и отток денежных средств может быть результатом 

рационального использования сырья, продуктов и в целом ресурсов, имеющихся в Регионе. Меры 

по переработке и энергоэффективности могут дать заметное преимущество. В то же время 

существующие туристические ресурсы необходимо идентифицировать, оценивать и использовать 

надлежащим образом. 

11.1.5 Обзор маркетинговой эффективности (пример ниже) 
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В период с 2017 по 2019 год область старалась активнее заниматься туристическим 
продвижением. Как показано, рекламную деятельность можно резюмировать 
следующим образом: 

 2017: участие в международных туристических выставках в Афинах и Москве, публикация 
многоязычных печатных материалов (путеводители и карты), печатных публикаций общего 
содержания в отечественных туристических журналах и за рубежом (Польша) и онлайн-
продвижение на немецком сайте. 

 2018: участие в международных туристических выставках в Берлине и Кракове, издание 
туристического справочника «Рай рядом с нами» и карт на трех языках, публикация 
рекламных материалов для конкретных видов туризма (альтернативного и религиозного). 

 2019: участие в международных выставках общего и специального туризма в Бухаресте, 
Милане, Париже, Лондоне, деятельность по связям с общественностью с журналистами и 
туристическими агентами за рубежом и ограниченная печатная реклама в стране и в России. 

 
Из вышеизложенного и из того, что упоминалось в предыдущих главах, можно сделать следующие 
выводы : 

 Несмотря на полезные усилия по продвижению, они были довольно частичными, поскольку 
не основывались на комплексном, организованном и тщательно нацеленном продвижения 
и плановом продвижения. Отмечается, что элементы комплекса продвижения более 
эффективны при использовании одной коммуникационной кампании через несколько 
каналов (СМИ) с целевой аудиторией. 

 Рекламные акции не сопровождались существованием комплексного маркетингового 
плана, который обеспечивает долгосрочное и структурированное планирование для всех 
маркетинговых переменных (сегментация, таргетинг, размещение, продукт, продвижение, 
ценообразование, распространение). Такой маркетинговый план пытается устранить 
данный недостаток и представить комплексное маркетинговое предложение. 

 В центре внимания рекламных и акций поп продвижению были не формы устойчивого 
туризма, а общее продвижение региона в целом как места отдыха. 

 

Из всего вышеизложенного следует, что, поскольку на сегодняшний день не реализованы 
полноценные маркетинговые мероприятия, мы не можем проводить углубленный анализ и оценку 
их эффективности. 

Обратите внимание, что после завершения SWOT-анализа для нашего региона мы должны 
разработать SWOT-анализ и для нашего бизнеса. А точнее о позиции нашей компании в отношении 
оцениваемой ситуации в нашем регионе и о том, как мы сможем воспользоваться сделанными 
выводами. 

11.2 Определение вариантов развития устойчивого туризма в регионе 

Согласно предыдущему анализу, ниже представлены лучшие варианты, предлагаемые для 
разработки пакета туристических продуктов (или видов туризма) для Региона. Предлагаемые 
туристические продукты основаны на результатах SWOT-анализа, данных вторичного исследования, 
а также на результатах возможных исследований на местах наших клиентов или посетителей нашего 
региона, которые мы можем провести для усиления и специализации наших выводов и более 
спалнированых наших действий. Предлагаемые варианты туристических продуктов могут быть 
оценены по специальной шкале (баллам) на основе ряда параметров, поскольку, по оценке, на них 
влияет развитие вариантов, и они ранжируются в соответствии с их способностью соответствовать 
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требованиям устойчивого развития туризма области. 

При последующем учете и анализе предложенных вариантов оптимального туристического 
развития учитываются следующие параметры: 

a. Проведеный анализ сети существующих видов деятельности и инфраструктуры, связанной с 
туризмом, что отражено в нашем анализе текущей ситуации. 

б. Потребности рынка (Спрос - Предложение - Конкуренция), поскольку они вытекают из 
характеристик туристического продукта, результатов исследований, проведенных нашими 
клиентами, а также общего опыта в вопросах туризма. 

c. Текущее состояние доступных ресурсов региона (природных, техногенных, экономических), а 
также основные оценки пропускной способности различных туристических направлений региона. 

Согласно проведенному анализу и указанным выше трем параметрам, варианты развития туризма 
в Регионе могут быть следующими: 

 агротуризм 

 экотуризм 

 оздоровительный и физический туризм. 

 винодельческий туризм 

 оздоровительный туризм 

 приключенческий туризм 

 спортивный туризм 

 конференционно - выставочный туризм (MICE) 

 религиозный туризм. 

Таким образом, вышеперечисленные варианты туризма могут быть интегрированы в 
следующие 7 видов туристических продуктов: 

 Курортный туризм  

 Оздоровительный и омолодительный туризм 

 Агротуризм и сельский туризм (включая экотуризм) 

 Культурный и религиозный туризм 

 Винодельческий и гастрономический туризм 

 Приключенческий и спортивный туризм 

 MICE туризм 
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i. Оценка предлагаемых вариантов (туристических продуктов) развития туризма в нашем регионе 
и их приоритетность. 

Нужен следующий процесс, чтобы лучше узнать динамику развития туризма в районе, в котором мы 
работаем, и соответствующим образом адаптировать нашу стратегию и деятельность. 

Для оценки семи предложенных выше вариантов развития (туристических продуктов) в нашем 
регионе принята шкала оценок от 1 до 5 для ряда параметров, по которым оценивается польза и 
эффект от вариантов / продуктов. в свете четырех различных категорий. 

В частности, туристические продукты (виды туризма) оцениваются в зависимости от их воздействия:  
1. на экономику и общество Региона в целом, 

2. на местную экономику каждого отдельного туристического направления внутри Региона, 

3. на туристических предпринимателей, а также другие заинтересованные стороны, сотрудников и т. д. 

4. Путешественников - туристов - гостей. 

По используемой шкале: оценка 1-2 соответствует относительно низкой выгоде / влиянию предлагаемого 
варианта (туристического продукта) на параметры оценки - 3 соответствует средней выгоде / эффекту, а 4-5 - 
значительному преимуществу / эффекту.  

В таблице ниже представлена оценка по параметрам и предлагаемому варианту (туристскому 
продукту) и показана иерархия наиболее интересных для развития туризма региона (сравнительно 
вариант с наивысшей оценкой является наиболее выгодным и, соответственно, выбор с более 
низким оценка менее выигрышная) 

В любом случае поясняется, что следующая оценка является внутренней и сравнительной, т. е. Касается 

оценки 7 типов, указанных выше (результаты оценки будут указывать иерархический порядок, в котором 

предлагается выделить каждый тип туризма). Следовательно, подчеркивается, что все 7 альтернативных 

видов туризма являются целесообразными, и их предлагается развивать в Регионе, согласно SWOT-

анализу, представленному выше.  

Таблица: Оценка предлагаемых вариантов (туристических продуктов) развития туризма в регионе 

(ориентировочная оценка дана только для примера) 

№ 
Категори

я 

Параметры 
вариантов оценки 

Альтернативные туристические продукты и туристические товары 

1.Отдых 2.Оздоровл

ение и 

омоложени

е 

3. Агро и 

сельский 

4. 

Культурно

-

религиозн

ый 

5. 

Винодельн

ый & 

гастроноит

ческий 

6. Спорт & 

приклбюч

ения 

7. 

MICE 

1 

Местная 

экономи

ка и 

обществ

о в 

Регионе 

Соответствует более 
широким планам 
развития Региона. 

4 3 5 5 4 5 3 

2 Это влияет на рост 
туризма 

3 4 5 5 4 3 3 

3 
В сочетании с 
другими видами 
туризма 

4 …… …. ….. …. ….. .. 

4 
Влияет на рост 
занятости в сфере 
туризма 

3 …… …. ….. …. ….. .. 

5 

Повышает защиту 
окружающей 
среды и 
сохранение 
природного 
ландшафта 

2 …… …. ….. …. ….. .. 

6 Усиливает 
сравнительные 

3 …… …. ….. …. ….. .. 
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№ 
Категори

я 

Параметры 
вариантов оценки 

Альтернативные туристические продукты и туристические товары 

1.Отдых 2.Оздоровл

ение и 

омоложени

е 

3. Агро и 

сельский 

4. 

Культурно

-

религиозн

ый 

5. 

Винодельн

ый & 

гастроноит

ческий 

6. Спорт & 

приклбюч

ения 

7. 

MICE 

туристические 
преимущества региона 
перед другими 
конкурентоспособным
и направлениями 
(продукт) 

7 

Повышает 
конкурентоспособност
ь экономики региона 
(туризм). 

3 …… …. ….. …. ….. .. 

8 Поощряет 
привлечение 
домашнего туризма 

5 …… …. ….. …. ….. .. 

9 

Способствует 
привлечению 
групп 
иностранного 
туризма. 

2 …… …. ….. …. ….. .. 

10 

Способствует 
развитию 
образования и 
обучения в 
туристическом 
секторе. 

3 …… …. ….. …. ….. .. 

11 

Поощряет 

сотрудничество 

заинтересованных 

сторон 

3 …… …. ….. …. ….. .. 

12 

Местная 

экономи

ка в 

пункте 

назначен

ия 

Влияет на 
развитие 
местной 
экономики 
(параллельно
е влияние на 
услуги, 
торговлю и т. 
д.) 

5 …… …. ….. …. ….. .. 

13 

Повышает 
конкурентоспособ
ность местной 
туристической 
экономики. 

2 …… …. ….. …. ….. .. 

14 

Влияет на развитие 
неблагополучных и 
менее развитых 
(например, горных) 
территорий. 

1 …… …. ….. …. ….. .. 

15 Влияет на рост 
местной занятости 

4 …… …. ….. …. ….. .. 

16 
Туристи

ческие 

бизнесме

ны в 

направле

ниях 

Влияет на 
увеличение 
увеличения 
государстве
нных 
доходов 

4 …… …. ….. …. ….. .. 

17 Влияет на 
увеличение 
среднего дохода 

3 …… …. ….. …. ….. .. 
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№ 
Категори

я 

Параметры 
вариантов оценки 

Альтернативные туристические продукты и туристические товары 

1.Отдых 2.Оздоровл

ение и 

омоложени

е 

3. Агро и 

сельский 

4. 

Культурно

-

религиозн

ый 

5. 

Винодельн

ый & 

гастроноит

ческий 

6. Спорт & 

приклбюч

ения 

7. 

MICE 

на туриста 

18 Имеет высокие 
затраты на разработку 
и обслуживание. 

3 …… …. ….. …. ….. .. 

19 
Он 
функционирует в 
дополнение к 
существующей 
туристической 
инфраструктуре и 
надстройкам. 

4 …… …. ….. …. ….. .. 

20 
Продлевает 
туристический период 

5 …… …. ….. …. ….. .. 

21 
Отвечает 
требованиям 
спроса 

4 …… …. ….. …. ….. .. 

22 
Повышает свою 
конкурентоспосо
бность в бизнесе 

4 …… …. ….. …. ….. .. 

23 
Способствовать 
повышению 
качества 
предоставляемых 
туристических услуг 

4 …… …. ….. …. ….. .. 

24 

Туристы 

Он сочетает в 
себе 
разнообразны
е 
мероприятия, 
туризм и 
отдых. 

1 …… …. ….. …. ….. .. 

25 
Помогает в 
знакомстве и 
участии в жизни 
местного 
сообщества 

5 …… …. ….. …. ….. .. 

26 
Предлагает 
альтернативные 
варианты 
проживания (тип, 
стоимость) 

1 …… …. ….. …. ….. .. 

Подсчет оценок 85 101 102 XXX XXX XXX 78 

 
ii. Окончательная идентификация предлагаемых туристических продуктов для Региона 

Как следует из качественного и количественного сравнительного анализа предлагаемых 
туристических продуктов в Регионе, который отражен в предыдущей таблице, варианты 
ранжируются на основе набранных баллов в следующем порядке приоритета: Вариант 3 (102 
балла): Агротуризм и сельский туризм - Вариант 2 (101 балл): Оздоровительный и омолодительный 
туризм - Вариант 1 (85 баллов): Курортный туризм -… .. Вариант XX (XX баллов) …… Вариант 5 (78 
баллов): Туризм MICE 
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Основываясь на приведенной выше оценке, все 7 предлагаемых туристических продуктов являются 
устойчивыми, интересными для региона и должны быть разработаны более глубоко. Однако, 
исходя из приведенной выше оценки, также выделяются две группы туристических продуктов:         

 Первая группа, которая включает туристические продукты, в которых следует сделать упор на 
немедленное развитие. В эту группу входят следующие виды туризма: агротуризм и сельский 
туризм, оздоровительный и омолодительный туризм, а также культурный и религиозный туризм. 

 Вторая группа, которая включает туристические продукты, которым следует уделять умеренное 
внимание их развитию (это виды туризма, которые имеют нормальный приоритет). В эту группу 
входят следующие виды туризма: курортный туризм, приключенческий и спортивный туризм, 
винодельческий и гастрономический туризм и конференц-туризм. 

Оценив каждый туристический продукт и приняв во внимание: 

1. Существующую инфраструктуру Региона и конкретного туристического направления в целом (в 
целостном подходе), включая сильные, но также и слабые стороны или недостатки; 

2. Определенные возможности и угрозы для развития туризма; 

3. Степень эффективности каждого туристического продукта в краткосрочной и долгосрочной 
перспективе; 

4. Основное природное преимущество Региона, которое в первую очередь связано с геоморфологией и 
во вторую очередь с другой природной средой; 

5. Существующее развитие курортного туризма; 

6. Использование природных / термальных источников в совокупности. 

По оценкам, было бы неэффективно сосредоточить и продвигать один из семи туристических продуктов 
независимо или без связи от развития других. Однако по причинам методологического подхода они были 
разделены на отдельные туристические продукты (и, следовательно, на туристические рынки), чтобы 
компания могла разработать специализированную стратегию, которая сможет использовать 
туристическую деятельность, которая будет разработана на Регион в будущем.  

Мы также считаем, что не все туристические продукты, предлагаемые для региона, действуют полностью 
автономно, а находятся в функциональной взаимосвязи (и взаимодействии). Поэтому предлагается 
комплексный стратегический подход, который позволит параллельное, но в то же время 
сбалансированное развитие предлагаемых туристических продуктов. Такой подход предлагает 
множество преимуществ и, в частности, позволяет ускорить обновление туристической инфраструктуры 
региона, использовать синергетический эффект, создать условия для более эффективной 
коммуникационной политики, продвижения и, наконец, укрепления имиджа. самобытность и название 
региона как сложного и многомерного туристического направления. Наша компания призвана учитывать 
все вышеперечисленные вопросы для перспективного и эффективного планирования своей стратегии. 

ii. Допущения и ограничения, вытекающие из SWOT-анализа: определение исходных 
руководящих принципов для маркетинга тематических туристических продуктов региона 

В контексте разработки нашего исследования, общей целью является размещение и продвижение 
региона, в котором работает наша фирма, в качестве тематического туристического направления, 
которое будет сосредоточено на следующих конкретных задачах: 

1. Продвижение и устойчивое развитие региона как туристического направления, имеющего 
высокую экологическую и культурную ценность. 
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2. Широкое понимание потенциальными посетителями / туристами всего Региона его 
туристической идентичности и его сравнительных преимуществ, таких как:  

а. Его особенная природная среда. 

b. Культурные, археологические и фольклорные элементы этого района. 

c. Памятники и здания культурного наследия. 

d. Особые элементы религиозной традиции и наследия. 

е. Альтернативные формы туризма, которые турист может практиковать в этом районе. 

f. Полюса особой туристической привлекательности (например, исторические места и направления, 
памятники природы, религиозные памятники, туристические маршруты, источники курортов и т. д.). 

g. Местные традиционные и культурные мероприятия. 

h. Гастрономические традиции и связанные с ними особенности туристических направлений края. 

3. Продвижение сравнительных преимуществ Региона как туристического направления с 
дифференцированной и отчетливой физиономией. 

4. Повышение качества обслуживания туристов. 

5. Дальнейшее развитие, укрепление и оптимизация сотрудничества профессионалов 
туристического сектора Региона, как между собой, так и с местным самоуправлением, а также с 
местным гражданским обществом и его представительными организациями. 

Следовательно, детальный маркетинговый план, который мы собираемся разработать, делает упор 
на обогащение состава предлагаемых туристических продуктов региона с точки зрения 
формирования многогранного и тематически ориентированного туристического предложения. 
Наша компания должна разработать план действий по продвижению соответствующих 
туристических пакетов, которые будут соответствовать ее возможностям и будут выполнены в 
разумные сроки. 

Принимая во внимание предыдущее (которое устанавливает конкретные ограничения) и в 
сочетании с SWOT-анализом, представленным в предыдущем разделе, политика развития нашего 
маркетинга для семи туристических продуктов Региона должна основываться на принятии 
следующих предположений и направлений: 

Регион, несмотря на то, что у него есть название и некоторая идентичность (и «имидж», который 
сопровождает это название), относительное признание и, следовательно, потенциал для 
туристического спроса, сумел привлечь лишь небольшую часть этого спроса. Таким образом, 
существует значительный неиспользованный потенциал, который может быть направлен на 
увеличение спроса, его диверсификацию и смягчение сезонности, характерной для существующих 
форм туризма. Очевидно, что использование в будущем части неиспользованного потенциала 
спроса конкретно не связано с развитием массового туризма, а в первую очередь связано с 
привлечением выборочного туристического отдыха, а также посетителей других шести 
альтернативных форм туризма, указаных ранее. 

Причинами неудовлетворительного использования - пока что - этого потенциала являются 
ограниченный доступ в прошлом, который не способствовал развитию въездного туризма, 
трудности и неадекватность автомобильного доступа ко многим частям Региона, окончательная 
стоимость путешествий и т. д. Что касается массового туризма, то следует отметить, что он работает 
в основном по воздушному транспорту и, фактически, на рейсах, зафрахтованными 
туроператорами, и, чтобы обеспечить экономию на масштабе, стремится использовать как можно 
большие воздушные суда. Кроме того, крупные туроператоры не включают в последние годы новые 
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направления в свои программы, если они не могут обеспечить предоставление тысяч мест в 
выбранных категориях отелей (3 звезды и более) (даже 3000 мест, по крайней мере, для крупных 
туроператоров). 

Однако значительный потенциал Региона в области природных и культурных ресурсов остается в 
большой степени неиспользованным и в значительной степени нетронутым, что является 
критическим преимуществом для развития как туристического, так и альтернативного туризма. 

Дальнейшее развитие и устойчивое использование семи туристических продуктов Региона, как 
проанализировано выше, является очень сложным делом. Фактически, в Регионе есть много 
небольших туристических направлений, которые предлагают разнообразные продукты и нацелены 
в основном на ограниченное число клиентов, есть и другие группы направлений, туристические 
продукты с аналогичными характеристиками которых показывают относительную географическую 
близость, а в некоторых случаях удовлетворительное транспортное сообщение, в своей 
совокупности, или же в несколько других случаях, которые уже более шестидесяти лет хорошо 
известны и приветствуются, а именно в других случаях чистого или случаях смешанного (то есть во 
многих формах одновременно туризма). 

Участие местных властей имеет решающее значение для успеха устойчивого развития туризма, так 
как решающее значение имеет участие всех заинтересованных предпринимателей, 
заинтересованных сторон и других местных заинтересованных групп. Во многих случаях участие 
некоторых из предыдущих групп должно быть финансовым. Однако очевидно, что координация 
дальнейшего развития должна иметь для всего Региона особую Организацию по управлению 
направлениями, обладающую специализированными ноу-хау. Эта организация должна 
координировать инициативы по развитию, а также подготовку и реализацию маркетинговых и 
коммуникационных программ. Следовательно, при отсутствии такого органа необходимо 
действовать как автономное лицо и как юридическое лицо в соответствии с частным правом, 
включая местные органы власти (на всех уровнях), местные палаты, местные бизнес-ассоциации и 
работников сферы туризма. Наконец, эта Организация должна быть укомплектована 
соответствующим специализированным научным и профессиональным персоналом. 

Наша компания намерена проявить инициативу в разумные сроки, чтобы вместе с другими 
компаниями отрасли и заинтересованными сторонами выразить свое обоснованное мнение 
местным властям. 

11.3. Стратегическая основа реализации туристического маркетинга в регионе 

Чтобы разработать оптимальную основу для реализации новой маркетинговой стратегии туризма в 
Регионе, необходимо прояснить некоторые критические элементы, связанные с самим 
туристическим продуктом (массовый / праздничный или альтернативный). В частности, что касается 
характера туристского продукта, необходимо четко дать понять и понять всем, кто вовлечен в 
туристический сектор Региона, тот факт, что туристический продукт значительно отличается от всех 
других продуктов. 

Большинство людей ошибочно полагают, что туризм - это услуга. Но реальность иная: туристический 
продукт по сути является «гибридом», поскольку он включает в себя множество взаимосвязанных 
компонентов, таких как материалы, услуги, природная среда, идеи, информация, виды 
деятельности, а также люди - оба поставщика туристического продукта. а также его потребители 
являются в то же время его составными частями. При этом в туристическом продукте представлены 
все классические особенности услуг, такие как: кратковременная амортизация (например, ее нельзя 
сохранить для будущей продажи и потребления), ее нематериальный характер (потребитель не 
знает, что именно он покупает перед потреблением продукта), его зависимость от человеческого 
фактора и, наконец, его часто одновременное производство и потребление. Все 
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вышеперечисленные параметры необходимо учитывать при формировании новой маркетинговой 
стратегии туризма. 

Фактически, потребители покупают туристические продукты мечты - покупают то, что они ожидают 
и воображают, что они испытают во время посещения туристического направления или во время 
пребывания в туристическом жилье. Таким образом, мы можем сделать вывод, что люди не просто 
покупают туристические продукты, но покупают их в ожидании впечатлений. С точки зрения 
туристического производства и предложения в Регионе, либо на макроуровне (учреждения и 
администрация туристического направления), либо на микроуровне (наша компания), ключевым 
вопросом является конфигурация предложения желаемого опыт потребителя с характеристиками 
высокого качества и хорошего обслуживания. Цель - подарить незабываемые и, конечно же, 
положительные впечатления. 

В то же время предлагаемая туристическая маркетинговая стратегия нашей компании требует 
значительных инвестиций в использование новых технологий. Новые технологии и особенно 
использование веб-приложений также могут внести решающий вклад в улучшение обслуживания 
клиентов и предоставление качественного опыта на протяжении всего пути посетителя к месту 
назначения. 

Также считается необходимым, чтобы Национальная туристическая ассоциация предпринимателей 
или Государственная туристическая организация разработали интегрированную, качественную и 
эффективную систему электронного управления и маркетинга для туристических направлений 
(EMMSTD), охватывающую как регион, так и всю страну в качестве направлений. 

Принимая во внимание предыдущие наблюдения, разработка оптимальной основы для внедрения 
нового туристического маркетинга для нашего региона и нашей компании основана на следующих 
двух принципах: 

 Четкие маркетинговые стратегии и цели. Подготовка этого Стратегического маркетингового 
плана туризма должна быть результатом кропотливой работы многопрофильной команды 
при полной поддержке региональных властей. Кроме того, он должен основываться на 
мнениях и взглядах многих профессионалов туризма, а также обычных местных и 
иностранных туристов. Следовательно, настоящие руководящие принципы и примеры 
должны использоваться в достаточной степени и служить начальным руководством для 
деятельности по развитию туризма в Регионе и фирме. 

 Учитывая, что маркетинговая стратегия не работает с нуля, и не существует в вакууме, 
должна учитывать как существующую ситуацию в сфере туризма в регионе, так и абсолютно 
реалистичные и оптимальные возможности нашей фирмы для ее будущего развития
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12. Как выбрать стратегию устойчивого маркетинга 

 
На начальном этапе выполнения этой задачи мы должны внимательно прочитать и принять во 
внимание последние рекомендации ЮНВТО к действи.3 ЮНВТО предлагает более 100 практических 
действий в 23 областях для трех ключевых фаз кризиса: смягчение последствий, восстановление и 
построение на будущее. После этого можно переходить к практическим вопросам разработки 
стратегии устойчивого маркетинга.  

Следуя SWOT-анализу мы можем продолжить использование ранее представленных инструментов 
дерева проблем и дерева целей с целью сформулировать наши маркетинговые цели. 

После этого, в случае формирования множества целей, мы должны использовать инструмент 
альтернативного анализа и выбирать только те цели, которые имеют стратегический и достижимый 
характер (конкретные измеримые, достижимые, актуальные и ограниченные по времени). 

Пример выбора приведен в таблице ниже. 

  Таблица: Количественная и временная идентификация конкретных маркетинговых целей 

Цель Количественная оценка Сроки 

Управление и организация 
специальных туристических 
пакетов на основе форм 
регионального тематического 
туризма с учетом критериев 
устойчивого туризма. 

Конфигурация пакетов с 
необходимой общей и 
специфической 
инфраструктурой, работами и 
организационными 
действиями. 

    Начальная конфигурация: один 
семестр на подготовку и пробные 
действия. 

Непрерывная конфигурация - 
корректирующие и / или 
улучшающие действия: сразу 
после первого семестра. 

Выделение и формирование 
разнообразного и позитивного 
имиджа нашего региона (или 
субрегионов, направлений или 
региональных тематических 
туристических продуктов, в 
зависимости от обстоятельств). 

Увеличение спроса в целом 
(заезды и ночевки) на 20% в 
годовом исчислении 

В течение следующих 5 лет с 
начала реализации нашего 
маркетингового плана Продвижение 

альтернативных форм 
туризма, в том числе 
экотуризма, которые менее 
развиты по сравнению с 
доминирующими формами. 

Увеличение спроса на эти 
туристические продукты на 
25% в год. 

 

 12.1. Сегментирование рынка 
 

Основная цель сегментации рынка в туризме: 

 Сегментация рынка, генерирующего туристов. 

                                                             
3  66-е заседание Европейской комиссии ЮНВТО. Отчет Генерального секретаря 2020-2021 гг.: https://webunwto.s3.eu-west-

1.amazonaws.com/s3fs-public/2021-05/CEU_66_report_ SG.pdf?sg36nMVOIDmO8CPLBAS.Nvf14rcByxUp 

 

https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2021-05/CEU_66_report_%20SG.pdf?sg36nMVOIDmO8CPLBAS.Nvf14rcByxUp
https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2021-05/CEU_66_report_%20SG.pdf?sg36nMVOIDmO8CPLBAS.Nvf14rcByxUp
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 Определение сети посредников. 

 Определение природы спроса на свой продукт. 

 Определение потенциальных туристов. 
 

Посредством сегментации наша фирма преуспеет в выявлении и использовании возможностей, 
выявленных в SWOT-анализе, сосредоточив свои усилия на наиболее привлекательных сегментах 
рынка для региональных тематических продуктов и надлежащим образом формируя 
маркетинговый комплекс всего туристического продукта региона. На основании данных, собранных 
в ходе нашего первичного исследования, а также на основе обширных вторичных исследований, мы 
можем сделать вывод о важных параметрах сегментации туристического рынка. Ориентировочный 
список с некоторыми примерами следует ниже. 

Географические критерии: 

Здесь нам необходимо определить, проанализировать и выяснить происхождение туристов 
(внутренних, иностранных и из каких стран) по типу туризма, предлагаемому в нашем регионе. 
Далее следуют два примера: 

Культурный и религиозный туризм: Наша страна (вся территория) является очень важным 
источником происхождения для потенциальных посетителей, но также некоторые соседние страны 
и Россия представляют особый интерес, факт, который был обнаружен в других подобных случаях в 
других туристических зонах.  

Приключенческий и спортивный туризм: Исключительно наша страна (в основном из крупных 
городских центров), а также из-за: а) особенностей этой формы туризма и б) присущих этому виду 
туризма недостатков международной конкуренции, практически исключающих таргетинг 
зарубежные рынки. 

Возраст посетителей: 

Отдых: все возрасты, с акцентом на возрастную группу от 25 до 70 лет. 

Культурный и религиозный туризм: для всех возрастов, с акцентом на возрастную группу от 25 до 
70 лет. 

Приключенческий туризм и спорт: фокус-группой должны быть люди в возрасте от 18 до 25 лет и, 
во вторую очередь, от 26 до 36 лет. 

Тип проживания, который выбирают гости: 

Отдых: частные дома, небольшие гостиничные комплексы всех категорий, а также комнаты и 
апартаменты в аренду, кемпинги / палаточные городки. 

Оздоровительный и омолодительный туризм: отели высшей категории (4 и 5 звезд) для 
оздоровительного туризма и отели всех категорий и аренда комнат для омолодительного туризма. 

Культурный и религиозный туризм: в первую очередь отели среднего класса (3 и 2 звезды) и, во 
вторую очередь, отели более высокого класса (4 и 5 звезд). 

MICE-туризм: в первую очередь отели более высокого класса (4 и 5 звезд), и во вторую очередь 
отели среднего класса (3 и 2 звезды). 

Как купить товар (каналы сбыта): 

Курортный туризм: Местные жители в основном индивидуально (напрямую к поставщику 
туристического продукта), иностранцы в основном через крупных туроператоров и, во вторую 
очередь, индивидуально. 
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Агротуризм и сельский туризм: независимо от географического происхождения посетителей, в 
первую очередь индивидуально (и особенно через Интернет) и во вторую очередь через 
специализированное туристическое агентство. 

Приключенческий и спортивный туризм: независимо от географического происхождения 
посетителей через специализированное туристическое агентство. 

Поведенческая сегментация: 

В этой сегментации потенциальные туристы сегментируются на основе их знаний, отношения, 
использования или реакции на туристический продукт. В рамках этой сегментации маркетинговые 
стратегии туристической компании включают в себя: статус пользователя - коэффициент 
использования - статус лояльности - этапы готовности покупателя - отношение. 

Психографическая сегментация: 

При этом туристы делятся на разные группы в зависимости от их социального статуса, образа жизни 
и личностных характеристик. Например, высший класс, верхний средний, низший классы, 
предпочтения в отношении продуктов, приключенческие виды спорта и т. д. 

Сегментация по цене:  

Ценовые диапазоны часто пригодятся при сегментировании туристических рынков, например, для 
тех, кто хочет провести отпуск по низкой цене, или для тех, кто может взять отпуск по умеренной 
цене. Ценовой диапазон сообщает туристам об ожидаемом качестве продукта, а также об имидже 
производителя. Определяя стоимость турпакета, планировщик тура должен понимать 
платежеспособность туриста. 

Социально-демографические характеристики (уровень доходов и образования): 

Культурный и религиозный туризм: женщин немного больше, чем мужчин, большинство из них 
имеют среднее образование, средний доход, принадлежат ко всем социальным классам и 
происходят из всех категорий рабочих и неработающих. 
Приключенческий и спортивный туризм: мужчин значительно больше, чем женщин (в соотношении 
2 к 1), большинство имеют средний или высший уровень образования, средний доход, принадлежат 
к среднему социальному классу, а двое из трех – наемные работники (служащие). 
MICE-туризм: мужчин немного больше, чем женщин, большинство из них имеют высокий или очень 
высокий уровень образования, средний или высокий доход, принадлежат к верхнему среднему 
классу, и большинство из них - наемные работники. 

12.2. Таргетинг (НАЦЕЛИВАНИЕ) 
На основании приведенных выше критериев сегментации наиболее важные сегменты рынка, 
относящиеся к предлагаемым тематическим туристическим продуктам региона, могут быть 
представлены в виде таблицы. Это способствует сосредотачиванию внимания на следующих 
условиях, таких как достаточная эффективность, доступность для реализации маркетинговых 
действий, способность измерять индивидуальные цели, а также соответствующие возможности 
реагирования нашего региона как туристического направления. По возможности полезно 
отображать в таблице такие параметры, как уровни прибыльности и конкуренции, характеристики 
покупателей, угрозы со стороны заменителей и динамику появления новых конкурентов. 
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Желательно после формирования таблицы изучить и оценить, какова позиция вашей компании по 
отношению к сложившейся ситуации, каковы ее реальные возможности и каковы ее реальные 
цели. 

12.3. Позиционирование 
Стратегия размещения, которой предлагается следовать фирме, характеризуется 
дифференциацией важных отличительных особенностей различных региональных туристических 
продуктов, которые предлагает, посредством использования их сравнительных преимуществ. 
Также за счет формирования сильного имиджа и отличной (от конкурентов) идентичности в 
отношении нашего направления. 

Суть стратегии компании должна заключаться в том, чтобы дарить незабываемые воспоминания на 
основе богатого сочетания естественной красоты, приятной атмосферы гостеприимства, культуры 
и новых впечатлений. 

Данное предложение направлено на адаптацию пропозиций к новым международным 
тенденциям спроса на разнообразный туристический опыт путем создания тематических форм 
туризма. Кроме того, традиционный туристический сектор Региона как отдых может быть связан со 
многими видами досуга и отдыха, и, поскольку регион окружен горами, дает ему сравнительное 
преимущество для развития обширного приключенческого туризма в контексте постоянно 
растущего внутреннего и внешнего рынка. как в тематическом разделе «Отдых», так и в разделах 
«Приключенческий и спортивный туризм». Ваша рыночная позиция - это ваше лицо на рынке; это 
то, как вы хотите, чтобы рынок и конкуренты смотрели на ваш продукт или услугу. Ваша позиция 
повлияет на каждый сегмент вашего рынка. 

Пусть ваша позиция будет основана на преимуществах, которые вы предлагаете, на основе оценки 
того, кто ваши клиенты и каково положение ваших конкурентов. Излагайте свою позицию кратко и 
ясно. Например, туристическая компания Magical Travels может позиционировать себя как «самая 
надежная туристическая компания на перекрестке цивилизаций». Два дизайнера отелей могут 
позиционировать себя по-разному - один может быть «самым инновационным дизайнером бутик-
арт-отелей», а другой может быть «самым экономичным дизайнером традиционных отелей». Как 
вы думаете, какой дизайн отеля вы бы увидели в статье в «Азиатско-тихоокеанском журнале 
инноваций в сфере гостеприимства и туризма», и кто, по вашему мнению, будет их средним 
покупателем? 

Несколько советов по позиционированию: 

• Формируя свою позицию на рынке, думайте о крайностях - «самый», «лучший», «самый 
быстрый», «самый дешевый», «единственный» и т. д. 
• Если между вами и вашими конкурентами нет большой разницы, ищите наиболее важные 
потребности ваших клиентов - те, которые еще не были удовлетворены. 
• По возможности не противопоставляйте себя прямо своим конкурентам. Если вы сделаете 
это, вы можете остаться без правильного позиционирования, если ваш клиент изменит свое 
внимание. Вместо этого сосредоточьтесь на преимуществах вашего продукта или услуги. 
• Будьте очень осторожны, если вы позиционируете исключительно на цене, так как вашу 
позицию очень легко перебить. 
• Не полагайтесь только на изображение. Вы должны поддерживать свое позиционирование 
контентом. Неспособность сделать это - верный путь к катастрофе. 

12.4 Определяя стратегию  
Для определения туристической стратегии и специализации нашего региона доступно большое 
количество маркетинговых инструментов. Жизненный цикл продукта, матрица продукта / рынка, 
матрица BCG (матрица Бостонской Консалтинговой Группы) и концепция конкурентных стратегий. 
Основываясь на нашей гипотезе - существовании пилотного региона в Центральной Азии - для 
практического понимания инструментов, мы представим на этом примере вышеупомянутые 
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инструменты с целью выбора наиболее подходящей маркетинговой стратегии для развития 
туризма в нашем регионе. Ниже приводится краткий анализ альтернативных стратегий, которые 
можно использовать для предлагаемых туристических продуктов. 

12.4.1. Жизненный цикл продукта 

Отдых: Дальнейшее развитие туризма в существующей курортной инфраструктуре региона 
(обогащение существующего туристского продукта). Этот продукт находится в конце стадии 
зрелости на международном уровне и в начале стадии разработки в регионе. В соответствии с 
фазой жизненного цикла этого продукта предлагается реализовать комбинацию дополнительных 
стратегий, состоящих из: 

(а) модификация рынка (обогащение рыночных сегментов и каналов сбыта); а также 

б) модификация продукта (дифференциация от конкурентов с улучшенными характеристиками 
продукта, обогащенная элементами отдыха, окружающей среды, солнца и дикой природы) с 
упором на сочетание элементов благополучия и культуры. 

Оздоровительный и омолодительный туризм:  Развитие таких видов туризма в автономных центрах 
или отелях, как в районах с термальными / другими источниками, так и в других соответствующих 
областях. Этот продукт находится на продвинутой стадии международной разработки и находится 
на начальной стадии разработки на рынке для региона. В соответствии с фазой жизненного цикла 
этого продукта предлагается реализовать среднюю стратегию обезвреживания рынка, сочетающую 
среднее продвижение со средними ценами. 

Агротуризм & сельской туризм: Этот продукт находится на средней стадии международной 
зрелости и находится на ранней стадии развития на рынке для региона. В соответствии с 
жизненным циклом рассматриваемого продукта предлагается реализовать стратегию медленного 
/ среднего проникновения на рынок, сочетая низкое продвижение со средними ценами. 

Культурный & Религиозный туризм: Дальнейшее развитие за счет более интенсивного 
проникновения существующих продуктов на существующие и новые рынки. Этот продукт находится 
на продвинутой стадии международной зрелости и находится на ранней стадии развития на рынке 
для региона. В соответствии с фазой цикла этого продукта предлагается реализовать стратегию 
быстрого проникновения на рынок, сочетая высокое продвижение со средними ценами. 

Приключенческий & спортивный туризм: Разработка новых продуктов и выход на новые рынки в 
основном на местном уровне. Этот продукт находится на стадии начальной зрелости на 
международном уровне и находится на начальном этапе вывода на рынок региона. В соответствии 
с фазой жизненного цикла этого продукта предлагается реализовать стратегию быстрого 
проникновения на рынок, сочетая высокое продвижение с низкими ценами.. 

MICE туризм: Разработка новых продуктов и проникновение на существующие рынки в первую 
очередь на местном уровне и, во вторую очередь, за рубежом (от страны к стране в широком 
регионе Центральной Азии). Этот продукт находится на продвинутой стадии международной 
зрелости и находится на ранней стадии импорта на рынок региона. В соответствии с фазой 
жизненного цикла этого продукта предлагается реализовать стратегию медленного проникновения 
на рынок, сочетая среднее продвижение с низкими ценами. 
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12.4.2. Продуктовая / Рыночная матрица 

Для достижения маркетинговых целей по развитию туризма в Регионе мы можем следовать 
продуктовым / рыночным стратегиям, представленным в таблице ниже: 

Таблица: Продуктовая / Рыночная матрица 

 Существующий продукт Новый продукт 

Существующий 
рынок 

Проникновение на рынок: 

o Туристический отдых: 
дифференциация по 
отношению к конкуренции 
посредством выборочных 
модификаций существующего 
рынка и выборочных 
модификаций продукта. 

o Культурный и религиозный 
туризм: дальнейшее развитие 
за счет более интенсивного 
проникновения 
существующих продуктов на 
существующие рынки. 

Развитие продукта: 

o MICE туризм: Разработка новых 
продуктов и проникновение на 
существующие рынки в первую 
очередь на местном уровне и во 
вторую очередь за рубежом.. 

Новый рынок 

Развитие рынка: 

o Оздоровительный и 
оздоровительный туризм: 
развитие оздоровительного и 
оздоровительного туризма в 
независимых центрах или отелях, 
как в районах с термальными / 
другими источниками, так и в 
других районах. 

o Культурный и религиозный 
туризм: дальнейшее развитие за 
счет более интенсивного 
проникновения существующих 
продуктов на новые рынки. 

Дифференциация: 

o Агротуризм и сельский туризм: 
обогащение продукта элементом 
гор и / или пустыни одновременно. 

o Приключенческий и спортивный 
туризм: разработка новых 
продуктов и выход на новые рынки, 
в основном на местном уровне и в 
соседних странах. 

 

12.4.3. BCG матрица (матрица Бостонской Консалтинговой Группы) 

В соответствии с существующим международным опытом в отношении предлагаемых 
туристических продуктов региона, а также на основании нашего опыта в регионе Центральной Азии, 
предлагаемые формы туризма можно классифицировать на основе матрицы BCG роста и доли 
рынка следующим образом: 

Таблица: Матрица роста и доли рынка BCG 

 Соответствующая доля рынка 

 Высокие Низкие 
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Высокие темпы 
роста рынка в 
целом 

Звезды: 

O Оздоровительный и 
омолодительный туризм 

Знаки вопроса: 
o Агротуризм & Туризм Сельской 

местности 
o культурного и религиозного 

туризма 
o MICE Туризма 

Низкие темпы 
роста в целом 
Рынок 

     Дойные коровы: 
O Курортный туризм 
 

Собаки: 

O Приключенческий и спортивный туризм 

O Винодельческий и гастрономический 
туризм 

Следовательно, если будут приняты региональные тематические продукты из нашего примера, 
портфель туристических продуктов региона будет состоять из потенциальных дойных коров, 
потенциальной звезды, трех потенциальных знаков вопроса и двух собак. Таким образом, наша 
фирма должна следовать стратегии «строительства» для трех вопросительных знаков, стратегии 
«удержания» для дойной коровы, стратегии «сбора урожая» для звезды и стратегии 
«перемещения». Позиционирование либо "Уход" для собак. 

12.4.4. Базовые (высококонкурентные) стратегии маркетинга 

Согласно Портеру, исходя из имеющихся основных / высококонкурентных стратегий, считается 
целесообразным внедрить следующие стратегии (для каждого типа туристического продукта) для 
Региона и действующих в нем районов: 

Курортный туризм. Предлагаемая стратегия: лидерство в затратах с упором в основном не на 
предложение низких цен, а на предложение высокой стоимости (соотношения цены и качества) за счет 
обогащения продукта дополнительными элементами. 
Оздоровительный и оздоровительный туризм. Предлагаемая стратегия: дифференциация с упором на 
наличие термальных / других источников высокого класса в сочетании с некоторыми критическими 
характеристиками продукта (вытекающими из конкурентных преимуществ отдельных мест внутри 
Региона). 
Агротуризм и сельский туризм. Предлагаемая стратегия: сосредоточиться на рыночных нишах, а затем 
дифференцировать эти рынки гнезд, с акцентом на сочетание горных элементов с разнообразием 
геоморфологии, аграрного производства, флоры и климата, а также в соответствии с некоторыми из его 
важнейших характеристик продукта. 
Культурный и религиозный туризм. Дифференциация с акцентом на наличие достопримечательностей 
мирового класса (в первую очередь культурных и во вторую очередь различных религиозных) в 
сочетании с обогащением продукта множеством дополнительных элементов, связанных с отдыхом, 
оздоровлением и культурными мероприятиями. 
Приключенческий и спортивный туризм. Предлагаемая стратегия: сосредоточение внимания на рыночных 
нишах, а затем дифференциация для этих рынков гнезд, с акцентом на сочетание гор с разнообразием 
геоморфологии, флоры и климата, а также в соответствии с некоторыми критическими характеристиками 
продукта. 
MICE туризм. Предлагаемая стратегия: сосредоточиться на рыночных нишах, а затем на лидерстве по затратам, 
уделяя особое внимание как предложению по средне-низким ценам, так и предложению высокой ценности 
(соотношение цены и качества) за счет обогащения продукта культурой, гастрономией и другие существующие 
привлекательные элементы региона. 
 

Определив и конкретизируя свою стратегию, вам нужно перейти к следующему шагу: снова 
привлечь новых клиентов и получить еще много новых. Как это будет сделано? Как вы представите 
свой новый подход и новую стратегию? 
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13. Что еще следует учитывать при разработке программы комплекса маркетинга для 
устойчивого туризма 

13.1. 9 пунктов для компаний, работающих в направлении развития устойчивого 

туризма. 

Концепция комплекса маркетинга одинаково актуальна как для туристических продуктов, так и для 
других услуг и товаров. Но в нашем случае у нас есть две важные особенности: мы малые и средние 
предприятия, и мы работаем в направлении устойчивого туризма. Наши менеджеры должны 
постоянно искать правильный маркетинговый комплекс, правильную комбинацию элементов, 
которые будут не только приносить прибыль, но и будут подчиняться и соответствовать критериям 
устойчивого туризма, оставляя будущим поколениям, по крайней мере, такие же или даже лучшие 
возможности для удовольствия. биоразнообразие, природное, культурное и историческое 
наследие. Но из каких факторов состоит комплекс маркетинга? Сроки - Брендинг - 
Ценообразование - Отличительные особенности наших продуктов - Имидж - Каналы 
распространения - Продвижение - Методы продаж и послепродажного обслуживания - 
Взаимодействие с местной и более широкой социальной средой. 
 
Необходимой отправной точкой для создания успешного комплекса маркетинга, который 
обеспечит определение и необходимую специализацию целей, являются общие четыре принципа 
«П». 4П являются центральной частью вашего маркетингового плана и состоят из: продукт - цена - 
место - продвижение. Ниже приведены некоторые примеры вопросов, которые помогут вам 
определить ваши 4П: 
Продукт (Product) 

Чего ожидает ваш потенциальный клиент от ваших услуг? Как он их использует? В чем их отличия 
и чем они отличаются от других предлагаемых? Какое у них специальное название и сертификат? 
 
Цена (Price) 
Какова балансовая стоимость продукта, известная только вам, и какова справедливая стоимость 
для покупателя? Есть ли в вашей местности какие-то джентльменские договоренности, 
искажающие свободную конкуренцию? Может ли небольшое снижение цены повлиять на 
бронирование, особенно в определенное время года? Чувствительны ли ваши целевые группы 
клиентов к цене и в какой степени? Можете ли вы предложить скидки некоторым из этих групп? 
Можете ли вы предложить дополнительные услуги, которые позволят вам взимать больше за 
некоторые ночи? 
 
Место (Place) 
Где потенциальные клиенты ищут услуги, подобные вашей, и чем вы будете выделяться? Кто еще 
предлагает аналогичные услуги и как они их продают? Какие каналы распространения вам нужны 
и как к ним получить доступ? Вам нужен внутренний отдел продаж или сторонние посредники для 
увеличения продаж? 
 
Продвижение (Promotion) 
Можете ли вы привлечь своих клиентов через традиционные рекламные каналы или вам нужно 
воспользоваться новыми, особенно новыми технологиями? Как вы можете продвигать свой бизнес 
среди потенциальных клиентов через Интернет и социальные сети? Есть ли определенные периоды 
в году, когда ваши клиенты с большей вероятностью совершат покупку? Как ваши конкуренты 
продвигают свою продукцию? Какие методы могут использовать ваши конкуренты? Есть ли другой 
способ продвижения вашей продукции, отличный от конкурентов? 
Тем не менее, в текущий период в туристическом секторе, помимо вышеуказанных четырех П, вы 
можете использовать еще пять П, которые при правильном обращении с вашей стороны могут 
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влиять таким образом, что ваш бизнес будет выделяться среди многих конкурентов в вашем 
собственном или внутреннем мире. другие направления. Что это за дополнительные П? 
Процессы (Processes): Использование надежных процессов - и их оцифровка в максимально 
возможной степени - которые идут рука об руку с группами критериев устойчивого туризма. Вы 
можете ввести оцифрованные процедуры в группы критериев устойчивого туризма, конечно, в 
разной степени для каждой из этих четырех групп и для каждого из 39 существующих критериев. 
 
Взаимодействие личностей (Personalities’ interaction): вы взаимодействуете не только со своими 
сотрудниками, поставщиками и клиентами, но и с представителями более широкого региона и 
общества, а также с вашими потенциальными клиентами. В этом процессе у вас должно быть 
видение, привлекательные предложения, SMART-подход и четкое понимание потребностей всех 
участников. 
 
Вещественные доказательства и веб-сервисы Physical evidence and web services:  
Хотя онлайн-сервисы играют ведущую роль в современную эпоху, между ними и личным подходом 
и обслуживанием должен быть должный баланс. 
 
Обогащение продуктов (Products Enrichment): 

Вы не продаете товары или услуги. Вы продаете преимущества, гостеприимство, воспоминания, 
впечатления. Обогатите все это своим новым подходом к экологизации, цифровизации и 
социализации. Пора преподнести это серьезно, красиво и запоминающе. Опишите здесь свои идеи. 
Подумайте об индивидуальности вашего продукта или услуги, которая отличает вас от конкурентов. 
Это также можно назвать вашим уникальным рыночным предложением (UMO). Это может быть 
дизайн вашего туристического пакета, ваши маршруты и мероприятия, сочетание новых технологий 
с дружелюбным персоналом вашего отеля, некоторые специальные услуги, исключительное 
сочетание трех составляющих устойчивого туризма или сочетание выбранных ранее вопросов. 
Следующий пример может быть представлен как в цифровой, так и в бумажной форме в различных 
маркетинговых материалах: 

Да, мы достигли результатов последних лет: пятилетняя переработка более 2000и тонн - Полная 
замена одноразового пластика - Переработка> 50% органических и неорганических отходов - 90% 
сокращение использования пластмасс по сравнению с 2015 годом - Полная переработка воды для 
орошения 

Но мы также продвигаем: местные продукты и обычаи посредством организации (во время 
зимнего и летнего солнцестояния, а также во время весеннего и осеннего равноденствия) четырех 
различных фестивалей Eco Week по содержанию и направлениям в сотрудничестве с 40 местными 
компаниями и организациями. 

И даже: Ежегодно мы организуем туры по наблюдению за редкими птицами с 3400 экскурсиями в 
2019 году - Мы создали электронную анимационную сказку «Ностальгия по аисту» для наших 
маленьких друзей, доходы от продажи которой предоставляются Орнитологическое общество - Мы 
постоянно реализуем программу спасения животных для принятия бездомных животных из этого 
района нашими клиентами. 

Кроме всего вышеперечисленного, мы планируем: Собственное производство электроэнергии с 
помощью фотоэлектрических панелей. 

За исключением вышеизложенного, при создании UMO учитывайте следующее: 

 Возможно, наряду со своими сильными сторонами вы также захотите проанализировать 
свои слабые стороны. Как только вы выясните, каковы они на самом деле, вы можете 
использовать маркетинг, чтобы максимизировать свои сильные стороны и свести к 
минимуму свои слабые. 

 Также проанализируйте сильные и слабые стороны ваших конкурентов, чтобы свести к 
минимуму их сильные стороны и использовать их слабые стороны в своих интересах. 
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Пси-фактор:  
Мы уже заявляли, что продаем не товары или услуги, а льготы, гостеприимство, чувства, 
впечатления и воспоминания. Все это требует комплексного и последовательного подхода к 
менталитету, желаниям и ожиданиям наших потенциальных клиентов. В противном случае мы 
направим наше рекламное сообщение и предложим целевой группе молодых людей, ищущих 
приключенческий и альтернативный туризм, а также группе, заинтересованной в культурном или 
религиозном туризме. 
 

13.2 Обязательные вопросы для подготовки коммуникационного плана 

Первый шаг - это не просто спланировать, о чем общаться, но и почему, как и с кем. 
Фундаментальная ошибка в коммуникации может заключаться в том, что СМИ руководствуются, а 
не целью, с точки зрения эффективного донесения сообщения до конкретной целевой группы. 
Например, фирмы часто выпускают листовки, не зная точно, как они будут их распространять, или 
даже если целевая аудитория действительно ждет листовки. Многие ресурсы могут быть потрачены 
впустую, если коммуникации не нацелены. 

Еще одна важная часть коммуникации - передать ваше сообщение потребностям, интересам и 
уровню понимания целевой группы. Как компания, вы, возможно, хотите рассказать, насколько 
особенная природа в вашем районе. Однако обычного посетителя в первую очередь может 
заинтересовать расслабляющий день после недели тяжелой работы. Искусство общения 
заключается в привлечении внимания (потенциальных) посетителей на уровне их потребностей и 
ожиданий, а также в привлечении их интересов тем, что вы хотите, чтобы они делали или знали. 
Если ваш план коммуникационных действий разработан стратегически и основан на ваших 
коммуникационных целях, вы обнаружите, что ваши результаты намного более эффективны и 
устойчивы. 

13.2.1. Коммуникационная стратегия: заголовки и наводящие вопросы 

Шаг Заглавие Вопросы задаваемые себе 

1.  Проблема  Что вам нужно для общения? 

2.  Цель  Чего вы хотите достичь или что нужно изменить? 

3.  
Целевая аудитория  Кто может вам в этом помочь? С кем тебе нужно поговорить? Кого 

вам нужно сообщить / убедить? 

4.  
Характеристики 

аудитории  
Кто является вашей публикой? Как лучше всего с ними общаться? 

5.  
Ключевые сообщения  Что является вашим сообщением? Какие факты и цифры 

подтверждают о росте? 

6.  
Коммуникационные 

инструменты  
Что донесет ваше сообщение до вашей аудитории? 

7.  Оценка Как вы можете оценить, что то то что выделаете – работает? 

 

13.2.2. Действия по коммуникационному плану:  

 Решите, кто должен участвовать в составлении плана коммуникационных действий. Это 
могут быть ваши сотрудники по связям с общественностью, а также ключевые 
представители других отделов. Вы также можете использовать руководство, упомянутое 
в тематическом исследовании. 

 Организуйте собрание своей команды для проработки описанного выше процесса. 

 Возьмите с собой много ручек и бумаги и потратьте целый день на то, чтобы составить 
большую таблицу всего, что вы хотите сделать. 

 Сначала проведите мозговой штурм по всем вопросам. 

 Затем просмотрите цели, аудитории, сообщения. Убедитесь, что вы записали все идеи. 
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• В конце подумайте об инструментах - как вы собираетесь общаться. После встречи составьте 
план действий. 

Практический пример - Разработка плана коммуникационных действий: Ужанский и Карпатский 
национальные природные парки, а также национальный природный заповедник Горганы, 
Карпатский экорегион, Украина 

В рамках проекта «Охрана и рациональное использование природных ресурсов в Украинских 
Карпатах» были организованы семинары, на которых участники получили навыки планирования 
коммуникаций. Элементы включали выявление и приоритезацию проблем, создание сообщений, 
определение аудитории, выбор инструментов и анализ результатов. 
Чтобы подготовить участников к учебным занятиям, была разослана короткая анкета перед 
семинаром, чтобы участники задумались о проблемах для общения, ключевых сообщениях и 
фактах, а также об эффективных методах общения. 
В дополнение к семинарам участников попросили спланировать, реализовать и написать отчет по 
собственному небольшому коммуникационному проекту. После семинара поддержка для 
разработки этих проектов была предоставлена консультантом проекта.  
Семинары положительно «протестировали» методологию разработки стратегического 
коммуникационного плана. Результаты были представлены в кратком руководстве, в котором 
описывается, как составить план коммуникационных действий. Постепенно выстраиваясь, он 
указывает четкий путь к успешному, хорошо спланированному общению с оптимальным 
использованием ресурсов. Основные этапы этого процесса: 
1. Где мы? - Определите проблему. 

2. Где мы хотим быть? - Определите, что должно произойти для решения проблемы (цели). 

3. Кто может помочь нам туда добраться? - Определите свою аудиторию / заинтересованные 
стороны. 

4. Что их будет мотивировать? - Определите характеристики аудитории. 

5. Не забывай сообщение! - Определите ключевые сообщения - что я хочу, чтобы люди знали? 

6. Сейчас как? - Определите эффективный метод коммуникации для вашей аудитории. 

Эти методы были проиллюстрированы примерами, разработанными сотрудниками трех 
охраняемых территорий. 

Смотрите больше на: http://snpa.in.ua/en/uzhanskyi-national-nature-park/ и https://green-
ukraine.com/the-carpathian-national-nature-park 

 
13.2.3. Определения для изображения области и брендинга 

 Целевая аудитория. Определенная группа людей на целевом рынке, на которую направлено 
маркетинговое сообщение. 

 Ключевые сообщения  - это фразы, объясняющие главное, что вы хотите сказать своей 
аудитории. Они гибкие и меняются в зависимости от аудитории. 

 Целевое изображение. Сумма убеждений, идей и впечатлений, которые человек имеет о 
пункте назначения. 

 Брендинг. Разработка и эффективная передача набора изображений и представлений о 
предназначении. 

 Торговая марка - это название, термин, знак, символ или дизайн, или их комбинация, 
предназначенные для идентификации товаров или услуг одного продавца и их отличия от 
товаров или услуг конкурентов. 

 Торговая марка направления - это способ сообщить посетителям об уникальной 
идентичности дестинации и выделить ее среди конкурентов. Он обеспечивает единый 
«внешний вид», который могут использовать все партнеры по месту назначения. 

http://snpa.in.ua/en/uzhanskyi-national-nature-park/
https://green-ukraine.com/the-carpathian-national-nature-park
https://green-ukraine.com/the-carpathian-national-nature-park
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Изображения мест назначения путешественн Воспроизведение изображений мест назначения 
путешественниками играют важную роль при выборе места назначения. Изображение отличает 
туристические направления друг от друга и является неотъемлемой и влиятельной частью процесса 
принятия решения путешественником. Одна из причин заключается в том, что, в отличие от 
большинства других продуктов, которые можно купить, пункты назначения не могут быть 
проверены перед покупкой. 

Изображение может быть целостным: оно формируется самими людьми на основе прошлого опыта 
с пунктами назначения и через общие источники информации (например, новостные репортажи, 
фильмы, газетные статьи и т. д.). Однако образы также могут быть вызваны: они создаются с 
помощью информации, полученной из субъективных источников, включая рекламу и продвижение 
по месту назначения. Искусство создания положительного образа места назначения называется 
брендингом. 

Брендинг компаний и продуктов хорошо известен. Всем известно, что у компаний есть бренды. Но 
знаете ли вы, что они есть и в географических регионах? У места может быть бренд для привлечения 
инвестиций и создания общей идентичности.  

Они должны отражать Уникальное торговое предложение (УТП) региона и быть ориентированы на 
ключевые целевые рынки. Обычно это включает графические элементы и короткий слоган или 
девиз, резюмирующий УТП пункта назначения. Используйте позитивный язык и включите эмоции, 
чувства или переживания. Двумя примерами недавних успешных брендов дестинации являются 
«Невероятная Индия» или «100% чистая Новая Зеландия». 

Важно помнить, что бренд должен основываться на правде. Простой пример: продавать пляжный 
отдых в холодном месте - бесполезно. Также постарайтесь предоставить объективную 
информацию, поэтому вместо того, чтобы говорить о себе как о «самом красивом месте в стране», 
подчеркните конкретные качества или обратитесь к надежной третьей стороне (например, ЮНЕСКО 
или известному поэту). 

Ожидания не должны быть слишком завышенными, и ваша цель должна заключаться в том, чтобы 
доставить больше, чем люди думают, что они получат. Если восприятие негативное, есть способы 
поработать с этим в вашем брендинге. Уэльс в Великобритании известен своей дождливостью, но 
недавняя рекламная кампания, проведенная его туристическим агентством, сделала это 
положительным моментом, назвав его одновременно освежающим местом на открытом воздухе и 
«уютным» местом в помещении. Некоторые охраняемые территории, такие как национальный 
парк Кэрнгормс в Шотландии и лес Боуленд в Англии, добились успеха в создании «общих» 
торговых марок с предприятиями. 

После того, как ваш бренд будет разработан, убедитесь, что он широко используется - не только 
вашим регионом и местными властями, но и местными туристическими компаниями, 
международными туроператорами и т. д. Хороший бренд обычно имеет дело не только с 
логотипом. Он также включает рекомендации по использованию цветов, макета и изображений. 
Чтобы бренд работал, он должен широко применяться и использоваться в течение более 
длительного периода (от 5 до 10 лет и более). 

13.2.4. Рекомендации по визуализации и брендингу региона 

• Подумайте, каким может быть общий бренд вашего региона. 
• Сделайте «доску настроения» - большой лист бумаги с картинками, словами и цветами, которые 
представляют 
• что может предложить ваш район. 
• Узнайте, что посетители говорят об этом районе: зачем они приезжают? Каковы их основные 
эмоции? 
• Изучите, как местные предприятия используют этот район для продажи своего отпуска. 
Совместимы ли они 
• с охраной территории? Если нет, как их можно адаптировать, чтобы сделать их совместимыми? 
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• Разработайте различные предложения и слоганы для брендов. Протестируйте их среди местных 
предпринимателей и посетителей. 
• Помните, что хороший бренд не нуждается в подробных объяснениях. Есть прямое признание на 
• эмоциональный уровень. 

Case study - Developing a Communications Toolkit for Businesses: Forest of Bowland Area of 
Outstanding Natural Beauty,England, UK 

На основе исследования, в котором приняли участие более 200 местных жителей, в этом районе 
было разработано руководство с компакт-диском, предлагающее ряд полезной информации, 
инструментов и советов для местных туристических компаний. На компакт-диске есть 
дополнительные изображения, призванные помочь местным предприятиям понять особые 
качества местности и использовать их для продвижения своей продукции, а также для содействия 
устойчивому туризму. Набор предназначен в основном для компаний, которые хотят стать 
настоящими послами региона и бренда Forest of Bowland. 

Публикация предоставляет фактическую информацию, списки популярных местных мест, 
собранных в сообществе, и, наконец, включает действия, которые предприятия могут предпринять, 
чтобы помочь развитию устойчивого использования территории. Текст разделен на пять тем: 

• Защита и уникальность («Место, где можно наслаждаться и сохранять особенное») 
• Еда и напитки («Вкусная местная еда и напитки») 
• История («Пейзаж, богатый наследием») 
• Фермерство («Живой пейзаж») 
• Дикая земля («Дикие просторы») 
В каждом разделе представлена подробная информация для местных предприятий. Например, в 
разделе о защите и уникальности перечислены более 50 рекомендуемых мест для гребли и 
пикников, прогулки по дикой местности, места для рыбалки, лесные массивы для исследования, а 
также сады, парки и обзорные площадки. 

Каждый раздел включает тематические исследования и разделы «Люди, с которыми мы 
говорили…» с расширенными цитатами местных жителей. Разделы заканчиваются «точками 
действия», которым компании должны следовать - от знакомства с местностью до предоставления 
места для сушки снаряжения для влажной погоды; от предоставления карт и путеводителей во 
временное пользование до разъяснения посетителям, что территория находится под защитой. 

В то время как в прошлом большинство местных предприятий рекламировали себя, говоря, что они 
находятся недалеко от национального парка, после распространения этого инструментария теперь 
97% гордо называют себя находящимися в лесу Боуленд. 

Чтобы полностью прочитать инструментарий "Понимание места" в лесу Боуленд, перейдите по 
ссылке https://www.forestofbowland.com/Sense-Place  

 

13.3. Каналы сбыта и решения по ценовой политике 
Туристические направления и предприятия имеют возможность продавать свою продукцию 
напрямую или через промежуточные каналы сбыта. Последние используются в основном, когда 
они могут более эффективно достичь более низких затрат на распространение, лучшего и более 
быстрого доступа к рынкам, увеличения объема продаж, снижения общих бизнес-рисков, 
обеспечения ресурсов для укрепления своего основного бизнеса за счет знаний и опыта. 

Однако многие туристические компании выбирают прямой маркетинг своей продукции, с 
одновременным маркетингом через посредников или без него, когда условия для эффективного 
сотрудничества с посредническими организациями не обеспечены или когда они недостаточны для 
успешной работы дестинации или бизнеса.  

В отношении канала распределения всегда следует учитывать следующие вопросы: уровень 
предоставляемых услуг, типы (дилеры, розничные торговцы и т. д.) и размер (интенсивное, 

https://www.forestofbowland.com/Sense-Place
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выборочное или эксклюзивное распределение) посредников, признание целей, обязанности и 
ограничения каналов, а также динамика рынка и новые появляющиеся каналы. Альтернативные 
каналы в основном оцениваются на основе финансовых критериев, критериев управляемости и 
критериев гибкости управления. Как было разработано ранее, стремятся к развитию 
дифференцированного имиджа в отношении конкуренции за каждый из туристических продуктов 
нашего гипотетического региона. Туристические продукты нашего региона должны 
распространяться как напрямую, так и через посредников на туристическом рынке. 

Распространение через посредников: Альтернативные каналы, которые были определены и 
предложены для выбора для эффективного распространения туристических продуктов региона с 
использованием посредников, могут быть следующими: 

• Специализированные туроператоры и отдельные специализированные туристические 
агентства страны и зарубежья. 
•   Распространение через Интернет, в частности через специализированные сайты-посредники. 

Прямое распостранение: Можно использовать следующие альтернативные каналы прямой 
трансляции: 

• С прямыми контактами с потенциальными клиентами (обычно корпоративными), через 
информационные офисы местных властей, участие местных властей. на национальных и 
международных туристических ярмарках и т. д. Следует отметить, что необходимо 
соответствующее обучение руководителей продаж и связей с общественностью местных 
властей и других субъектов региона. 

• Распространение через электронную систему управления и маркетинга туристических 
дестинаций (если она существует на местном уровне, в противном случае - через 
соответствующую систему, работающую для нужд всей страны). 

Тенденция в ценовой политике, которая наблюдается как на местном, так и на международном 
уровне, заключается в том, что турист-потребитель требует большей производительности и лучшего 
качества при тех же или даже более низких ценах (с минимальным конечным требованием или 
«рыночным порогом» - хорошо известным соотношением цены и качества).  

Стоит отметить, что обширный регион Центральной Азии - в целом - считается недорогим регионом 
в качестве туристического направления и фактически с относительно низким соотношением цены 
и качества. Эта виза неоднократно проверялась за последние семь лет во многих посещенных 
частях региона. По результатам нашей экспертизы выяснилось, что ситуация в большинстве 
регионов за пределами столиц стран точно такая же, как и во всем широком регионе. 

Обычными целями политических цен, применяемых туристическим бизнесом, являются: 
выживание (использование избыточных мощностей), максимальная прямая прибыль, 
максимальный прямой доход, максимальное увеличение продаж, максимальный перекос на 
рынке, доминирование качества продукта. Ценообразование на продукт может производиться в 
зависимости от его стоимости, по ценам конкурентов, с желаемой окупаемостью инвестиций и на 
основе оценки стоимости, полученной покупателем. 

Следует уточнить, что в контексте маркетингового плана туристического предприятия (в отличие от 
плана для конкретного туристического направления), как и в случае нашей фирмы внутри 
гипотетического региона, предложения относительно ценовой политики туристических продуктов 
фирмы более осуществимы и могут быть разработаны более глубоко по сравнению с 
соответствующими общими предложениями по дестинации. 

Кроме того, в большинстве случаев - например, в нашем гипотетическом регионе - сами 
туристические направления (по крайней мере, на уровне местных властей) не имеют возможности 
эффективно влиять на ценовую политику местных туристических компаний. 

Исходя из требований настоящего руководства, основная цель ценовой политики, которую будет 
стремиться реализовать, не может быть общей для всех туристических продуктов нашего региона. 
В частности, в зависимости от характеристик каждого продукта и в соответствии с 
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индивидуальными маркетинговыми стратегиями, предлагаемыми для каждого продукта в 
отдельности, основные цели ценовой политики должны быть конкретными, но в любом случае 
также должны быть направлены на общее повышение соотношения цены и качества продукта, 
чтобы повысить конкурентоспособность туристического направления. 

Подразумевается, что ценовая политика компании, работающей в нашем регионе, должна 
определяться с учетом существующих цен конкурентов. Также произвести оценку корректировки 
ценовой политики с учетом жизненного цикла каждого из туристических продуктов нашего 
региона. Наконец, уровень конкуренции с конкурентами считается относительно высоким. 

13.4. Другие компоненты плана действий по коммуникации и продвижению  
 

13.4.1. Коммуникационные стратегии  

Коммуникация - это двусторонний процесс, при котором сообщение, отправленное отправителем, 
должно интерпретироваться получателем одинаково. Следовательно, разные типы получателей 
(целевые группы) нуждаются в разных сообщениях и стратегиях коммуникации. Некоторые 
характеристики эффективного общения: 

 Ясность цели: отправителю должно быть ясно, какова цель сообщения. 
 Полнота: сообщение должно быть исчерпывающим. Это можно подтвердить фактами и 

наблюдениями. 
 Обратная связь: по полученной обратной связи можно судить о том, понимается ли 

отправленное отправителем таким же образом получателем или нет. 
 

Изменение поведения людей следует принципу AIDA:  
Внимание - наблюдение и понимание проблемы (осознание) 

Интерест - принятие собственного вклада в проблему 

Желание - наличие альтернативных вариантов 

Действие - альтернативный выбор привлекателен 

Поскольку во время отпуска клиенты хотят отвлечься от повседневных забот и обязанностей, важно 
тщательно выбирать стиль и момент коммуникаций. Однако в то же время большинство клиентов 
осведомлены о потенциальных негативных воздействиях и были бы признательны за информацию 
о том, «как не навредить». 

Поэтому клиенты должны получать информацию в виде коротких, позитивных и увлекательных 
сообщений, которые стимулируют чувство приверженности, не вызывая чувства вины. Позитивный 
язык и сообщения должны приводить к предпочтению устойчивой альтернативы. Это наиболее 
эффективно, когда клиентов вдохновляют на более устойчивое поведение представление 
устойчивых альтернатив в виде качественных и инновационных продуктов и нового опыта. Это 
можно сделать, связав функции устойчивого развития с прямыми выгодами для клиента. Вторичная 
информация может информировать их о том, что их выбор также способствует сохранению местной 
культуры и / или природы. 

Особенность устойчивости Слова для рассказа истории 

Вклад в экономику бедных 
сельских районов 

Посетите аутентичные сообщества, откройте для себя 
неизведанные места, познакомьтесь с местными жителями, 
узнайте о древних традициях, познакомьтесь с местной жизнью. 

Сохранение местной 
культуры и традиций. 

Вечные традиции. Культурное разнообразие. Непревзойденный 
опыт. 

Местные продукты Аутентичный, уникальный аромат / ингредиенты, чувство вкуса 
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Особенность устойчивости Слова для рассказа истории 

Продукты питания, 
произведенные без 

химикатов 

Органический, экологический, натуральный, 

Правильное планирование 
Чистая окружающая среда, тихая, свободная от движения, 
непринужденная атмосфера, гармонирующая с окружающей 
природой и с окружающей средой. 

Биоразнообразие 
Неизвестные / уникальные виды. Малоизвестные природные 
заповедники. Девственные леса. Нетронутая природа 

Экологически чистые отели 
Современные технологии гарантируют комфорт и легкость во 
время вашего пребывания. 

 

Используя такие слова, как «аутентичный», «традиционный» и «естественный», вы уходите от 
моральных обязательств и сможете относиться к «истинно зеленым», а также к более 
гедонистическим целевым группам. Для растущего большинства отдыхающих знание того, что они 
не причинили вреда или даже способствовали устойчивости, повысит качество их опыта. 
Исследования показывают, что большинство покупателей готовы платить за это надбавку (5-10%). 

Однако, в зависимости от типа продукта, вы можете не захотеть терять свои более гедонистические 
целевые группы, которые менее склонны платить больше. В этом случае и при условии, что об этом 
хорошо сообщается, устойчивость дает вам конкурентное преимущество, поскольку увеличивает 
воспринимаемую ценность ваших продуктов. 

13.4.2. Общение в рамках полного праздничного цикла 

Об устойчивости можно сообщать по разным каналам: например, реклама, брошюры, веб-сайты, 
проездные документы, журналы, видеоролики в полете, приветственные встречи по прибытии, 
запросы после их возвращения и т. д. Чтобы быть эффективными, тон и содержание общения 
должны соответствовать не только целевым группам и используемые средства массовой 
информации, но также адаптированные к тому моменту, когда они предоставляются: до 
бронирования или до, во время или после праздника. 

A. До бронирования 

Ответственный маркетинг и продвижение 

Чтобы усилить идею устойчивого туризма, компания должна обеспечить ответственную рекламу 
своего отпуска. Во многих странах действуют строгие правила для потребителей в отношении 
рекламных и маркетинговых сообщений. Претензии к качеству, оснащению и местоположению 
мест отдыха - частая причина жалоб и недовольства клиентов. Поэтому важно, чтобы информация 
о пункте назначения, продукте или опыте была верной и поддающейся проверке. Сюда входят 
аспекты, связанные с устойчивостью, такие как уважение культурной и экологической целостности 
дестинаций и противодействие коммерческому давлению с целью «перепродать» туристические 
направления как идиллические райские уголки. Очень важно, чтобы брошюры и другие 
информационные материалы давали точное представление о месте назначения, поскольку это 
позволяет клиентам сделать выбор, который соответствует их потребностям и интересам. 
 
Выполняя рекомендации по консультированию клиентов и поддерживая надлежащие 
информационные бюллетени о направлениях и продуктах, вы можете гарантировать, что весь 
торговый персонал передает одни и те же сообщения и ключевую информацию при 
взаимодействии с клиентами. Благодаря обратной связи с клиентами можно регулярно обновлять 
руководства и информационные бюллетени. 
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Содействие рациональному выбору 

Благодаря рекламным материалам и индивидуальным консультациям туристические компании 
играют важную роль в мотивации клиентов к выбору экологически безопасных товаров. Клиенты 
могут быть проинформированы о различных транспортных альтернативах и их влиянии на 
окружающую среду, например о выбросах углерода. Сертифицированные места проживания и 
экскурсии должны быть четко обозначены, чтобы привлекать положительное внимание. 

Компенсация выбросов углерода, если она еще не включена в стоимость пакета, может быть 
предложена на добровольной основе. Лучше всего это сделать, включив компенсацию выбросов 
углерода в качестве неотъемлемой части процедур бронирования и оплаты. В качестве 
альтернативы клиенты могут быть направлены на надежную схему компенсации выбросов 
углерода через специальную брошюру или ссылку. Однако это менее эффективно, так как требует 
активного подхода и дополнительной процедуры оплаты. 

Защита клиентов 

Важное значение имеет безопасное хранение и обработка личных личных и финансовых данных. В 
большинстве стран действуют правила, обеспечивающие конфиденциальность и финансовую 
безопасность клиентов. Во многих странах (например, в ЕС) туристические компании должны 
участвовать в системе страхования, чтобы возмещать клиентам деньги в случае банкротства. 

Сообщите о своей политике и действиях в области устойчивого развития 

Общая информация об устойчивом туризме и политике ваших компаний в области устойчивого 
туризма должна передаваться в очень доступной форме. Например, политика организаций в 
отношении сексуальной эксплуатации детей может быть изложена в стандартном тексте на веб-
сайте, в брошюрах и в других публикациях. Важно не только сообщить о своей политике, но и о 
своих достижениях. 

B. После бронирования и в пункте назначения 

Проездные документы должны предоставлять клиентам информацию для конкретного пункта 
назначения относительно устойчивости, а также аспектов здоровья и безопасности, такую как, 
например: 

 Поведенческие практики, связанные с местной культурой. 

 Информация о местном (общественном) транспорте. 

 Незаконные сувениры, включая ввоз и вывоз исторических и религиозных артефактов. 

 Местные рестораны, еда и магазины. 

 (не) устойчивые виды пищевых продуктов и рыб. 

 Политика в отношении сексуальной эксплуатации детей. 

 Риски и меры предосторожности для здоровья и безопасности. 

 Действия в чрезвычайных ситуациях и контактные лица.  
Местные представители, туристические лидеры и гиды также играют важную роль в (устной) 
передаче информации и влиянии на решения клиентов. Более того, информационные материалы 
(для конкретных компаний) в холлах отелей могут быть важным каналом связи. 

Нормы поведения 

Очень практичный и прямой способ показать клиенту, как путешествовать более рационально, - это 
составить кодекс поведения. Кодексы поведения переводят политику и цели устойчивого развития 
в практические советы и рекомендации для клиентов. Кодексы поведения обычно адаптированы к 
определенным видам деятельности или направлениям. Например, коды для горных походов, 
наблюдения за дикой природой или коды для посещения охраняемых территорий или культурного 
наследия. Туристические организации разрабатывают все больше кодексов в сотрудничестве с 
местными властями и НПО, которые работают над конкретными темами. Кодексы поведения в 
пункте назначения лучше всего включать в проездные документы и / или сообщать по прибытии в 
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пункт назначения. Коды для определенного вида деятельности лучше всего сообщать 
непосредственно перед началом занятия и / или объяснять руководитель тура. 

Местные экскурсии могут быть обогащены информацией и интерпретациями о местных людях, 
природе и окружающей среде. Во все большем количестве направлений разрабатываются 
специальные экскурсии с акцентом на сохранение природы или развитие сообществ (например, 
Гамбия - демонстрационная ферма, туры Рио-Фавела в Бразилии). Продвигая эти 
«альтернативные» экскурсии, туристические компании могут повысить осведомленность своих 
клиентов, напрямую поддержать инициативы и создать местную поддержку для развития туризма. 
Клиентов также можно поощрять делать пожертвования в местные благотворительные 
организации и инициативы в области устойчивого развития, особенно после того, как они 
поучаствовали в успешных проектах (например, посадка деревьев, создание общественных 
объектов или проекты экологического просвещения). 

C. После отдыха 

Чтобы улучшить качество туристического продукта, полезно побуждать клиентов оставлять отзывы 
о своих впечатлениях от отпуска. Его можно измерить с помощью структурированных запросов и 
отслеживания жалоб. Чтобы повысить устойчивость туристического продукта и контролировать 
эффект внедряемых политик, важно также включить устойчивость в качестве темы в формы 
обратной связи с клиентами. Вопросы могут быть связаны с наблюдением за любыми негативными 
социальными или экологическими аспектами, связанными с продуктом или местом назначения, 
или с ясностью и объемом информации, предоставленной туристическим гидом или местным 
представителем. Собранные отзывы об устойчивости затем могут быть использованы для 
обсуждения дальнейших улучшений с поставщиками, местным агентом или местным 
правительством. 

13.4.3. Действия/решения 

 

Связь с клиентами и защита 

№ Название Описание Отчет Обязательно 

До бронирования 

1.  
Рекомендации по 
консультированию 

Доступны рекомендации компании по 
консультированию клиентов, которым 
следуют консультанты по работе с 
клиентами. 

  

2.  
Конфиденциальность 

клиентов 

Компания гарантирует, что 
конфиденциальность клиентов не 
будет нарушена. 

  

3.  

Маркетинговые и 
рекламные 
сообщения 

Маркетинговые и рекламные 
сообщения соответствуют 
соответствующим стандартам и 
добровольным кодексам поведения и 
не обещают больше, чем доставляется. 

  

4.  
Информация о 

товаре 

Информация о продуктах является 
ясной, полной и точной в отношении 
компании, ее продуктов и услуг, 
включая заявления об устойчивости. 

  
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Связь с клиентами и защита 

№ Название Описание Отчет Обязательно 

5.  

Информация о 
пункте назначения, 

качество 

Информация о пункте назначения, 
включая аспекты устойчивости, 
является достоверной, 
сбалансированной и полной. 

  

6.  

Уровень выбросов 
парниковых газов / 

углерода 

Клиенты информируются о выбросах 
парниковых газов или углерода в 
предложении о путешествии до 
бронирования, чтобы потребители 
могли учесть это в процессе принятия 
решений. 

  

7.  
Экологичный 

транспорт 

Клиенты информируются о 
воздействии на окружающую среду 
различных транспортных средств до 
места назначения (если они включены 
в пакет). Предлагаются устойчивые 
альтернативы, если они существуют. 

  

8.  
Транспорт в 

аэропорт 

Клиентов информируют и побуждают 
выбирать экологически безопасные 
варианты транспорта до места 
посадки. 

  

9.  

Информация о 
компенсации 

выбросов 
парниковых газов / 

углерода 

Клиенты информируются о 
возможностях сокращения выбросов 
парниковых газов или углерода / 
компенсации для международных 
перевозок в рамках пакетного тура. 

  

10.  

Компенсация 
выбросов 

парниковых газов / 
углерода с 

бронированием 

Компенсация выбросов парниковых 
газов / углерода на воздушном 
транспорте включена как 
добровольная опция в форму 
бронирования. Оплата осуществляется 
через туристическую компанию. 

  

11.  

Индикация 
устойчивого 

проживания и 
экскурсий 

(Сертифицированные) устойчивые 
условия проживания, экскурсии, 
пакеты и / или варианты транспорта 
рекламируются с помощью логотипов 
или других сообщений. Они узнаваемы 
для потребителей и представлены как 
«лучший» вариант. 

  

12.  

Консультации по 
путешествиям 

устойчивые 
предложения. 

В рамках личных рекомендаций по 
поездке клиент информируется об 
устойчивых альтернативах, 
касающихся проживания, экскурсий, 

  
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Связь с клиентами и защита 

№ Название Описание Отчет Обязательно 

путевок и транспортных средств, если 
таковые имеются. 

13.  

Обязательства по 
устойчивому 

развитию 

Потребители четко 
проинформированы об участии и / или 
сертификации компании Travelife и 
соответствующих обязательствах и 
действиях в области устойчивого 
развития. 

  

После бронирования, во время и после праздников 

14.  

Информация о 
пункте назначения и 

интерпретация 

Потребителям предоставляется 
информация об окружающей среде, 
местной культуре и культурном 
наследии места отдыха. 

  

15.  
Информация об 

устойчивости 

Потребители информируются об 
основных аспектах и проблемах 
устойчивого развития в дестинации и 
получают рекомендации о том, как 
внести положительный вклад 
(например, ограничение 
использования ресурсов, отходы, 
незаконные сувениры, культурные 
привычки, дресс-код, инициативы, 
которые необходимо поддерживать). 

  

16.  
Здоровье и 

безопасность 

Клиенты проинформированы о рисках 
и мерах предосторожности, 
связанных с вопросами здоровья и 
безопасности в пункте назначения. 

  

17.  
Контактное лицо 

назначения 

Контактное лицо и постоянно 
доступный номер телефона доступны 
в экстренных случаях. 

  

18.  Аварийные ситуации 
Имеются инструкции и 
соответствующий персонал обучен 
тому, как с ними обращаться. 

  

19.  

Кодексы поведения / 
инструкции для 

важных экскурсий 
или мероприятий. 

Клиенты получают документально 
оформленные инструкции и / или 
кодексы поведения для особых 
экскурсий и мероприятий, чтобы 
свести к минимуму негативное 
влияние посетителей и получить 
максимальное удовольствие. 
Руководство разработано при 
сотрудничестве и с согласия 
соответствующих НПО и 

  
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Связь с клиентами и защита 

№ Название Описание Отчет Обязательно 

пострадавшего сообщества и может 
относиться к: 

- Аттракционы для животных - Водные 
развлечения - Спортивная рыбалка - 
Посещение культурных или 
исторически важных мест - 
Наблюдение за дикой природой и 
посещение охраняемых территорий - 
Встречи с местными и 
традиционными культурами и т. д. 

Эти кодексы поведения описывают 
желаемое поведение клиента, а также 
ключевые элементы стандарта, 
которому должен соответствовать 
поставщик услуг. 

20.  
Сексуальная 
эксплуатация 

Клиенты информируются о 
коммерческих, сексуальных или 
любых других формах эксплуатации и 
домогательств, особенно детей и 
подростков. 

  

21.  
Незаконные 

сувениры 

Клиенты информируются о 
действующем законодательстве, 
касающемся покупки, продажи и 
экспорта артефактов и предметов, 
содержащих материалы угрожаемой 
флоры и / или фауны в пункте 
назначения (например, СИТЕС). 

  

22.  
Местные услуги и 

товары 

Клиенты заинтересованы в 
посещении местных ресторанов и 
магазинов. 

  

23.  

Варианты 
экологически 
безопасного 
транспорта 

Там, где это возможно, клиенты 
информируются об устойчивых 
транспортных средствах в пунктах 
назначения. Например, предоставив 
информацию об общественном 
транспорте. 

  

24.  Пожертвования 

Клиентам рекомендуется делать 
пожертвования (например, через 
благотворительные организации, 
поддерживаемые туристическими 
компаниями) на местные инициативы 
в области устойчивого развития 
(например, природоохранные, 
культурные и социальные проекты). 

  
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Связь с клиентами и защита 

№ Название Описание Отчет Обязательно 

25.  
Удовлетворенность 

клиентов 

Удовлетворенность клиентов 
систематически измеряется, и 
результаты принимаются во внимание 
при улучшении услуг и продуктов. 

  

26.  

Устойчивое развитие 
и удовлетворенность 

клиентов 

Устойчивое развитие является 
неотъемлемой частью исследования 
удовлетворенности клиентов. 

  

27.  
Жалобы В компании есть четкие процедуры в 

случае жалоб от клиентов. 
  

 

13.4.4. Рекламно-маркетинговая деятельность 

Участие в региональных и национальных маркетинговых и рекламных кампаниях 

Данный регион может быть включен в качестве одного из направлений в более широкое 
туристическое предложение. Таким образом достигается большее доверие и признание целевой 
аудитории. Это также помогает охватить более широкую целевую аудиторию, что невозможно и не 
может быть адекватно иполнено отдельными поставщиками услуг или даже целым направлением. 

Варианты на выбор следующие: 

• Тематические публикации - например, национальные, региональные или международные и 
аналогичные справочники; 
• Участие в маркетинговых кампаниях, организованных национальными туристическими 
организациями; 
• Разработка туристических предложения такого направления, которое будет актуально для 
включения в более крупные туристические маршруты. Это можно сделать после консультации с 
туристическими агентствами в стране или международными туроператорами, которые продают 
аналогичные туристические пакеты или туры по аналогичным направлениям; 
• Приглашение СМИ, организация семейных дней и семейных или образовательных поездок и т. д. 
• Приглашение профессионалов туризма - агентства, операторов, гостиниц, гидов и других в такие 
поездки для профессионалов. Из них можно узнать многое о том, как производить туристические 
продукты в вашем направлении; 
• Разработка и поддержка веб-сайт с обновленной информацией о доступных услугах; 
• Участие в международных маркетинговых организациях, ассоциациях и консультантах. 
 
Участие в туристических ярмарках и выставках 

Участвуя в туристических ярмарках, вы напрямую контактируете с потенциальными посетителями 
вашего направления. Во время ярмарок вы можете понять ожидания посетителей и их 
представления о своем предназначении, что поможет разработать соответствующее туристическое 
предложение. Туристические ярмарки - это возможность лично проинформировать 
путешественников о том, что они могут ожидать и испытать в вашем направлении. Участвуя в 
данных мероприятиях, вы должны быть подготовлены с предоставлением соответствующих 
привлекательных презентаций (желательно в электронном виде) вашего региона, турпакетов, 
рассказов и т. д. 

Шаги к действию : 

• Разработайте концепцию своего стенда для туристической ярмарки, представляя изображение и 
продукты, приглашая посетить место для устойчивого туризма; 
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• Разработайте дизайн стенда и техническое задание. Стенд состоит из основной конструкции и 
сменных / съемных элементов, которые при необходимости могут быть заменены по невысокой 
цене или могут использоваться отдельно от всего стенда в других рекламных мероприятиях; 

• Концепция стенда должна быть по возможности открытой и демократичной с упором на 
доступность и гостеприимство места назначения; 

• Стенд должен демонстрировать ключевые ценности - природу, культуру, людей и т. д. Должен 
иллюстрировать, что услуги действительно основаны на местном обществе. Ценности должны быть 
изложены в простой, понятной и краткой форме, чтобы привлечь внимание и интерес посетителей. 
Ценности должны быть интегрированы в услуги и маршруты, чтобы посетители могли легко 
получать от них впечатления и воспоминания о месте назначения. 

• Стенд должен быть оборудован необходимым электронным оборудованием, таким как 
проекторы, дисплеи, подключение к Интернету и т. д. 

• Выберите производителя и разместите заказ на выставочный стенд. 

• Участвуйте в туристической ярмарке. 

 

13.4.5. Маркетинговые мероприятия 

Цель состоит в том, чтобы представить туристические продукты, услуги, местные продукты и 
дестинацию в целом широкой публике и СМИ. Еще одна цель такого мероприятия - объединить 
местное общество и институты, генерировать идеи, разрабатывать и формировать туристическое 
предложение на сезон. Все заинтересованные стороны имеют общую цель и много работают для 
ее достижения. На конфликты нет времени. 
В первом случае (если мероприятие станет регулярным) туристические услуги (экскурсии с гидом, 
входные билеты) должны предлагаться бесплатно, чтобы привлечь больше посетителей. Не 
планируйте предоставлять дорогостоящие услуги, как, например, местный транспорт. 
Общественное питание должно быть платным, однако рекомендуется установить низкую норму 
прибыли и выбирать продукты местного производства. Если позволяет бюджет, желательно 
обеспечить посетителей простыми блюдами, например, супом бесплатно. На более позднем этапе, 
когда посетители узнают, что мероприятие является привычным, вы можете попросить небольшую 
плату за услуги для покрытия расходов. Тем не менее, следует помнить, что цель мероприятия - 
продвижение местных туристических продуктов или всего направления, поэтому его нельзя 
рассматривать как подходящее время и место для получения прибыли. 
К организации рекламного мероприятия рекомендуется привлечь маркетинговую компанию или 
специалиста. Существует высокая конкуренция между рядом мероприятий, и, особенно если ваше 
мероприятие продвигает конкретный немассовый продукт, необходимы профессиональные 
знания, чтобы обратиться к целевой аудитории и привлечь ее соответствующим образом. 
В своем маркетинговом сообщении важно подчеркнуть уникальность пункта назначения. Следует 
также подчеркнуть устойчивость (но избегайте использования этого профессионального термина в 
маркетинге!). Таким образом, вы подготовите посетителей к тому, чтобы они действительно узнали 
о направлении и вели себя ответственно. 
 

Этапы организации рекламного мероприятия: 

• Провести предварительное исследование и принять решения; 

• Ознакомиться с законодательством об организации мероприятий; 

• Привлечь партнеров по сотрудничеству; 

• Привлечь спонсоров и информационную поддержку; 

• Провести инвентаризацию имеющихся и необходимых ресурсов; 
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• Написать программу и сценарий мероприятия; 

• Рассчитать бюджет мероприятия; 

• Составить список оперативных задач; 

• Написать план коммуникации; 

• Использовать социальные сети для рекламы; 

• Вовлечь местное сообщество и бизнес; 

• Наладить связь со СМИ; 

• Наладить связь с политиками и соответствующими учреждениями; 

• Начать общение с участниками мероприятия; 

• Запутить и управлять мероприятием; 

• Сделать продолжение мероприятия. 

13.4.6. Маркетинговые публикации 

Информация может быть предоставлена разными способами, от простой карты или недорогих 
отмеченных цветом маршрутов до экспедиций под руководством рейнджера. В этом разделе 
обсуждаются некоторые примеры опубликованной информации в бумажной или цифровой форме. 
Газеты, справочники, листовки и книги - все это особенно полезные средства распространения 
информации. Даже в эпоху цифровых технологий печатные материалы по-прежнему популярны, 
особенно для туристов, у которых может не быть доступа к Интернету. Им также может понравиться 
публикация в качестве настоящего «сувенира», который они могут забрать домой. 
Но помните, что при выпуске печатных публикаций важно быть точными: информация должна быть 
верной, когда она будет напечатана чернилами, поскольку ее нельзя изменить, как электронные 
версии. Сосредоточьтесь на предоставлении полезной, реальной и правдивой информации вашим 
посетителям и протестируйте то, что вы собираетесь печатать, заранее давая ее людям для 
использования. 
Сотрудничество может иметь решающее значение при создании успешной публикации. 
Используйте свои сообщества и заинтересованные организации: проект сблизит вас, и вам будет 
что показать в конце. Наконец, обратите внимание на практические вопросы. Например, проверьте, 
где будут храниться копии публикации и как они будут распространяться. 
 

a. Ключевые элементы успешной маркетинговой публикации 

1. Работайте в партнерстве - используйте чужой опыт. 
2. Будьте аккуратны - тщательно проверяйте и редактируйте. 
3. Предоставьте полезную информацию - уделите время исследованиям. Включите: описание места 
назначения, основные достопримечательности, наличие жилья и ресторанов, фестивалей и 
мероприятий. 
4. Используйте на видном месте бренд и слоган места назначения. Четко укажите на обложке 
название пункта назначения, а если для международного продвижения - также страну. 
5. Создавайте высококачественный контент - используйте позитивный текст и изображения, 
отражающие местность. 
6. Всегда предоставляйте правдивую информацию. 
7. Включите фотографии (обязательно на титульной странице), на которых изображены посетители 
в действии (ходьба, езда на велосипеде или знакомство с местными традициями). 
8. Покажите фотографии гостеприимных, дружелюбных местных жителей. 
9. Приложите карту местности и карту с указанием области вашей страны. 
10. Обратитесь к источникам дополнительной информации. 
11. Протестируйте свой продукт - испытайте «манекен» перед началом производства. 
12. Используйте экологически чистую качественную бумагу. 
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13. Заранее планируйте распространение и хранение. 
 
b. Путеводитель по территории - ключевые шаги 

Цель - предоставить посетителям практическую и качественную информацию о территории в 
целом - о природе, истории, туристических услугах, экскурсиях и т. д. 

Ключевые этапы создания путеводителя: 

1. Предыдущие приготовления. 

2. Разработка структуры и содержания руководства. Содержание разработано профессионалами в 
области туризма. На территории стоит найти 5-10 ключевых ценностей («жемчужин» или 
«сокровища») - обычно это особые достопримечательности, природные или культурные 
достопримечательности, людей и созданные ими ценности, вещи, связанные с данной 
территорией. Это хорошо работает в маркетинге. 

3. Регулярное посещение местности, посещение объектов и достопримечательностей, сбор 
информации у местного населения. Таким образом, у авторов путеводителя есть объективное и 
актуальное представление о том, что происходит на территории в любое время года. 

4. Привлечение муниципалитета или другой администрации для утверждения содержания 
информации. 

5. Привлечение местного бизнеса, туристического информационного центра, региональных 
исследователей и других местных игроков. 

6. Разработка туристических маршрутов для путеводителя. Могут быть включены активные 
туристические маршруты, разработанные совместно с местными игроками (см. «10 шагов в 
построении туристического маршрута»). 

7. Разработка содержания справочника. 

8. Утверждение макета с возможно широким представительством заинтересованных сторон. 
Планировка и содержание согласовываются с администрацией национального парка или 
муниципалитетом и его центром туристической информации, а также с местными региональными 
исследователями и поставщиками услуг. Все конструктивные предложения, исправления и 
дополнения включены в руководство. 

9. Чтобы получить признание на местном уровне, путеводитель должен быть представлен как 
местному сообществу, так и широкой публике. Вы также можете отправить пресс-релиз и 
бесплатные копии путеводителя в СМИ. Для большей доступности рекомендуется разместить 
электронную версию справочника в Интернете. 

c. Точки действия для публикаций: 

• Соберите вместе все выпускаемые публикации о вашем регионе - книги, газеты, журналы, 
буклеты, детские сборники рассказов, учебники и т. д. 
• Опишите для каждого: заголовок; автор; дата; издатель; целевая аудитория; тираж (сколько 
копий); приблизительная стоимость производства; цена покрытия; количество страниц; 
формат. А теперь подумайте, где есть пробелы. Какие публикации вы хотели бы видеть в 
выпуске? 
• Введите для них те же данные, что и для существующих публикаций. Сможете ли вы найти 
партнера для работы, сравнив с вашим первым списком? 

13.4.7. Интерпретация на открытом воздухе 

Уличные знаки, сообщающие людям, где они находятся, как им следует себя вести и почему это 
место важно, являются ключевыми средствами коммуникации для охраняемых территорий. Они 
могут быть дорогостоящими, но они видны многим и часто остаются на месте в течение долгих лет. 
Поэтому важно потратить время на их правильное выполнение. Латвийская ассоциация сельского 
туризма на основе своего практического опыта разработала руководство по разработке панелей 
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для устного перевода на открытом воздухе. Они охватывают ключевые вопросы 
интерпретирующего планирования такие, как разработка контента, где размещать панели, 
стандарты для знаков и примеры передовой практики. Предоставляется обзор (см. Таблицу) того, 
что может быть написано и отображено на наружной панели перевода. В руководстве также дается 
четкое описание процесса, который необходимо пройти для создания контента. Здесь необходимо 
отметить, что вся описанная информация может быть размещена в цифровом виде различными 
подходящими средствами (веб-сайт, блог, facebook, instagram и т. д.). 

a. Содержание стендов на открытом воздухе для интерпретаций  

Объект Описание 

Информация (заголовок 
стенда) 

- Название интерпретации. 

- Название территории. 

- Логотип особо охраняемой природной территории или объекта 

культурного / исторического наследия и пояснительный текст о логотипе, 

если это необходимо. 

- Логотип Natura 2000 или логотип птичьего питомника, если необходимо. 

- Другая важная информация об уникальных активах территории (например, 

этнических сообществах). 

Общие сведения о 
регионе 

О территории (природный парк и т. д.) - когда и когда были созданы 
охраняемые территории, об уникальных и основных ресурсах 

региона. 

Картографическая 
информация 

- Дороги, села, водоемы, усадьбы, достопримечательности и другие объекты 
отмечены на карте в зависимости от ее масштаба. 

- Текст на языке оригинала. 

- Место расположения стенда обозначено табличкой «Вы находитесь здесь». 

- Легенда карты или объяснение символов. 

- Шкала 

- Поставщики услуг, указанные в тексте стенда (размещение и др.). 

Парковки. 

- Другие интересные объекты поблизости. 

- Размеченные маршруты. 

Активный отдых - 
походы, велосипедные 

маршруты, 
наблюдение за птицами 

и т. д. 

Карта троп и маршрутов: Более подробная карта тропы: прямая или 
запутанная? Связани ли она с другими маршрутами? Где есть места 
для отдыха или пикника, туалеты, места для купания? Карта отмечает 
начало тропы, отмечая достопримечательности по номеру. Стенд 
содержит краткую информацию о каждом объекте. Информация о 
тропах и маршрутах: 
• Название тропы 
• Длина трассы км / м 
• Количество необходимого времени 
• Уровень сложности (пиктограммы) 
• Что такое маркировка на земле для пиктограммы ориентации 
(например, велосипедист) или цветная маркировка на деревьях? 
Инфраструктура: дорожное покрытие на тропе, препятствия 
(ступеньки), доступность для людей с ограниченными 
возможностями, людей с колясками или велосипедами. 

Достопримечательности 
- памятники культуры, 

архитектуры и т. д. 

· Расположение на карте 
· Фотографии 
· Краткое описание объекта - история, использование с течением 

времени, возможно, интересные истории или легенды 
· Исторические фотографии 

Природный объект или 
достопримечательность 

· Карта с указанием местонахождения стенда 
· Краткое описание объекта и его уникальность 
· Растения, животные и птицы в районе - те, которые не 
охраняются и могут быть встречены 
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Объект Описание 

· Исторические карты, фотографии для сравнения, чтобы увидеть, 
как территория менялась с течением времени 
· Для орнитологов - наиболее часто встречающиеся птицы и их 
фотографии. 

Услуги 

· Размещение - показано на карте, в тексте – данные 
наименования, контактные телефоны 
· Столовая - показано на карте, название 
· Магазины - показаны на карте 
· Услуги гида с телефонными номерами 
· Прокат велосипедов, услуги, аренда лодок, треккинговых палок 
или другого инвентаря - показано на карте, в тексте - имя, 
контактные телефоны 
· Офисы туристической информации или туристические агентства, 
предоставляющие информацию о посетителях - отмечены на 
карте, указаны контактные данные 
· Телефон экстренной связи (112 или 999 в зависимости от страны) 

Зеленый совет 
(ограничения) 

· Запрещенные вещи можно обозначить пиктограммами, 
занимающими меньше места, понятными на любом языке. 
· Сосредоточьтесь на положительном - деятельность разрешена 
Альтернативы ограничениям. Если кемпинг запрещен на 
определенном участке, предоставьте информацию о ближайшем 
кемпинге. 

Информационная 
строка внизу 

· Информация об администрации любой охраняемой природной 
территории, авторе интерпретации, партнерах по 
сотрудничеству, источниках финансирования и их логотипах, 
контактные данные. 

 

b) Рекомендации по интерпретации на открытом воздухе 

 Соберите команду подходящих людей, включая менеджера объекта и сотрудников по 
туризму. 

 Задайте себе следующие ключевые вопросы и поделитесь своими ответами. 

 Почему вы хотите предоставить информацию или интерпретацию? 

 Кто должен участвовать в информационном / интерпретационном процессе? 

 Что вы интерпретируете? 

 Кто ваша целевая группа? 

 Какие истории вы хотите рассказать? 

 Как будет реализована ваша интерпретация? 

 Как это будет отслеживаться и оцениваться? 

 Как он будет поддерживаться? 

Пример из практики - Установка наружной панели переводчика в Национальном парке Слитере, 
Латвия 
При установке внешних стендов в Слитерском национальном парке использовались следующие 
критерии: 
Картографическая информация хорошего качества. 
Текст на латышском языке для местных посетителей и на английском языке для иностранных 
посетителей. 
Фотографии описываемых объектов хорошего качества. 
Информация о национальном парке, его природных ценностях, доступных услугах, правилах и 
источниках финансирования. 
Информация о том, что разрешено в парке, только сообщение об ограничениях и запретах. 
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Включена уникальная информация и комбинация фактов, не повторяя их. 
Места установки новых стендов были тщательно продуманы с учетом того, где уже были внешние 
стенды, и где новые внешние стенды были наиболее необходимы. Установка была согласована с 
владельцами земли, руководством национального парка, местным муниципалитетом и местными 
жителями в ходе общественных обсуждений. Такое участие всех заинтересованных сторон привело 
к принятию новых внешних стендов на местном уровне. Интерпретация была подготовлена 
специалистами Латвийской ассоциации сельского туризма с привлечением профессионалов 
администрации Слитерского национального парка для написания конкретной информации о 
птицах и растениях. Толкование согласовано и согласовано также с местными жителями с 
внесением их исправлений. 

Разработка интерпретации проводилась в следующие этапы: 

Концептуальное соглашение о расположении внешних стендов и содержании интерпретации - 
Определение цели каждого внешнего стенда и тщательная разработка интерпретации - Написание 
текстов, подготовка карт, выбор фотографий. 

Больше информации: https://www.celotajs.lv/en/e/sliteresnacparks?0 

 

13.5. Стоимость за кажздое отдельное действие 
 

Кратко опишите и укажите, сколько денег вы собираетесь инвестировать в маркетинг в процентах 
от ваших прогнозируемых валовых продаж. 

Вы можете разделить на ежемесячные, квартальные или годовые оценки. В идеале вы должны уже 
рассчитать размер своего маркетингового бюджета. Число, которое вы выберете, во многом будет 
зависеть от вашего рода деятельности и ваших целей. Это может быть от 5% до 20% и более. Если 
ваша туристическая фирма занимается продажей в основном своей продукции, например, через 
рекламу туроператоров / агентств, то вы, вероятно, выделите для этой цели немного больше, чем 
компания, которая будет формировать свою клиентскую базу за счет построения последовательной 
клиентской сети и через прямой маркетинг. 

При планировании бюджета необходимо учитывать еще несколько моментов: 
• Когда вы записываете цифры, вы полностью привержены поддержке своей маркетинговой 

программы. Вы будете знать, сколько вы можете позволить себе потратить на различные формы 
рекламы, PR и другие тактики. 

• Постарайтесь отследить, насколько эффективна каждая маркетинговая тактика. Это потому, 
что, в конце концов, вы планируете получить максимальную отдачу от своих маркетинговых 
инвестиций. 

13.6. Проверка и корректирующие действия 
Предлагается принять меры с самого начала, чтобы справиться с неожиданными ситуациями или 
трудностями в реализации центральных пунктов маркетингового плана, как в действиях, 
касающихся операционных подразделений вашей фирмы, так и в отношении факторов 
туристического рынка. Неожиданные ситуации и трудности следует выявлять постфактум (в ходе 
реализации маркетингового плана), но заранее следует учитывать основные параметры, к которым 
следует относиться с осторожностью, такие как: 

• обеспечение критически важных ресурсов (например, финансирование, техническая 
поддержка, специализированные человеческие ресурсы), и 
• изменения в отношении покупателей, конкуренции, технологических разработок и 
экономической, социальной и политической среды. 

Фонды для покрытия расходов на чрезвычайные меры должны быть четко определены и 
незамедлительно выплачиваться в случае внезапного кризиса. Вы можете, например, включить в 

https://www.celotajs.lv/en/e/sliteresnacparks?0
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свой бюджет статью в размере 15% от общего бюджета, предназначенную для использования 
исключительно на случай чрезвычайных или непредвиденных ситуаций. 

Контроль за реализацией маркетинговой программы в основном сосредоточен на изучении 
параметров непредвиденных обстоятельств, описанных выше. Параметры, которые будут 
отслеживаться для выявления этих ситуаций, должны быть точно определены до начала 
реализации маркетингового плана вместе с признаками / указаниями, вызывающими 
озабоченность. Результаты, связанные с продуктом, должны регулярно сравниваться с точки зрения 
продаж, доли рынка, маркетинговых затрат по отношению к продажам, удовлетворенности 
посетителей по отношению к тому, что указано в маркетинговом плане (но, возможно, также и по 
показателям конкуренции). 

Для достижения вышеупомянутых процедур контроля необходимо принять систему поиска 
информации, чтобы вовремя знать важные элементы деятельности фирмы, как с точки зрения ее 
внутренних функций, так и применительно к туристическому рынку. Акцент должен быть сделан на 
разработке гибкой системы с полезными и надежными данными с минимально возможными 
затратами на разработку и эксплуатацию, которые будут использоваться руководством фирмы для 
принятия решений. В эту систему должны поступать данные из каналов распространения, жалобы 
посетителей, целевые опросы в группах посетителей, а также туристические предприятия региона. 
После проверки и обнаружения значительных изменений и возможных корректирующих действий 
этот план следует обновить. 

13.7 Внутренняя структура / ы, которые берут на себя выполнение общего плана 

действий 
Здесь мы отмечаем, что в зависимости от размера (микро, малый, средний) и оборота вашей 
компании вы должны соответственно определить менеджера или менеджеров или внутреннюю 
структуру, которая будет разрабатывать, внедрять, контролировать и сообщать о проблемах 
маркетинга. 

14. Смешаная программа маркетинга (Marketing Mix) для нашей 
гипотетической области и предложения по тактике 

Следующая Смешаная программа Marketing Mix касается развития всех различных туристических 
продуктов нашей гипотетической области, предлагаемые варианты форм туризма направлены на 
удовлетворение потребностей и желаний целевых рынков, применяя заранее определенные 
стратегии позиционирования. Marketing Mix, предложенная ниже, включает в себя мероприятия по 
маркетингу туризма на регулярной основе на более ранее представленных 9П. 

Стоит отметить, что участие региона и его туристических фирм в разработанном и действующем 
местном или национальном Электронном управлении и маркетинговой туристической системе 
является действием абсолютно критическим и необходимым (и срочным приоритетом) для 
достижения целей. Упомянутая система может охватывать очень важную часть рекламных и 
распределительных действий. 

Наши ММСП могут рассмотреть свои возможности по адаптации своих планов продвижения, а 
также туристических пакетов и продуктовых предложений в соответствии с описанием примеров 
предложений для гипотетической области, которые следуют ниже. 

14.1 План действия для туристических продуктов Региона 
 Как упоминалось в предыдущем анализе, туристический продукт региона состоит из относительно 
широкого разнообразия туристических ресурсов, элемента, который позволяет привлекать 
различные группы туристов и особенно группы, заинтересованные в альтернативной туристической 
деятельности. Условиями - действиями, которые прямо или косвенно будут способствовать 
улучшению туристического продукта региона, могут быть: 



 
МОДЕЛЬ УСТОЙЧИВОГО ТУРИЗМА В ЦЕНТРАЛЬНОЙ АЗИИ: НАРАЩИВАНИЕ ВОЗМОЖНОСТЕЙ, СОЗДАНИЕ ОСВЕДОМЛЕННОСТИ, ВНЕДРЕНИЕ ТЕХНОЛОГИЙ  

 

стр 107 из 137 

1. Модернизация сельской и городской дорожной сети, в частности, в горных / полугорных 
районах и в труднодоступных местах региона, чтобы у посетителей была возможность для 
более легкого изучения и доступа ко всем достопримечательностям. Этот апгрейд может 
стать важным фактором поддержки развития особых видов туризма. 

2. Решение нерешенных экологических проблем (таких как загрязнение земли, воды и 
воздуха, лесовосстановление и т. д.) Ответственными органами страны. Эти проблемы, 
помимо потенциально вредного воздействия на окружающую среду, что является основной 
мотивацией для большинства туристов, могут нанести удар по имиджу туристического 
направления (например, создать негативную рекламу). 

3. Повышение уровня чистоты общественных мест и окружающей среды, а также методы 
управления отходами (в т.ч. ликвидация незаконных свалок). Отсутствие должного уровня 
чистоты может быть серьезным недостатком направления. Само собой разумеется, что 
такие факторы следует воспринимать как должное для туристического направления, 
которое стремится претендовать на долю современного высококонкурентного внутреннего 
и международного рынка. 

4. Повышение уровня чистоты рек и берегов, загрязненных сточными водами или отходами. 
5. Активная работа туристических информационных центров / региональных отделов туризма 

направляет регистрацию жалоб, предоставление полезной информации и печатных 
информационных материалов (в соответствии со стандартным «инфопунктом» - «инфо-
киоском» большинства европейских городов) в записях. региона. 

6. Улучшение указателей туристических направлений всех групп интересов и особенно 
туристических ресурсов альтернативных форм туризма, чтобы облегчить передвижение 
посетителей. 

7. Выверенная организация туристических зон региона с учетом ландшафта и характера 
окружающей среды и биоразнообразия. Его отсутствие может вызвать недовольство 
посетителей. Создание базовой инфраструктуры услуг может привести к большему 
удовлетворению посетителей, но также будет источником прибыльности для местного 
бизнеса. 

8. Создание / обновление подробных многоязычных информационных туристических 
путеводителей и карт региона, которые должны бесплатно распространяться в 
туристических местах, представляющих интерес. 

9. Понимание важности повышения квалификации человеческих ресурсов как основного 
ресурса развития и источника конкурентных преимуществ всеми заинтересованными 
сторонами в сфере туризма и местного сообщества с соответствующей информацией и 
действиями. 

10. Обучение владельцев туристического бизнеса с помощью специализированных 
профессиональных программ с целью подчеркнуть качество услуг, предоставление 
конкурентоспособных услуг с хорошим соотношением цены и качества (соотношение цены 
и качества) и недопущение скандалов со стороны всех компаний, участвующих в 
предоставлении. туристического продукта. Обучение сотрудников туристических компаний 
посредством непрерывного профессионального образования и программ обучения в 
области обслуживания клиентов и управления коммуникациями, особенно тех, кто работает 
в отелях и туристических агентствах. Пример: Сфера обучения - это управление доходностью 
(управление доходностью) туристических компаний, чтобы с ее помощью они могли лучше 
справляться с сезонностью и низкой заполняемостью определенных периодов. 

11. Улучшение услуг общественного питания через культивирование другого взгляда на туризм. 
Предприниматели должны понимать, что предоставление качественных услуг дает им 
постоянных клиентов. В этом направлении поможет обучение основным принципам и 
методам маркетинга, основанным на клиентоориентированной концепции и 
предоставлении услуг, основанных на потребностях и желаниях клиентов. 

12. Изменение культуры для всех туристических предприятий с упором на удовлетворенность 
посетителей, поскольку это приводит к появлению молвы, которая является важным 
источником туристической информации, когда она поступает из надежных источников. Как 
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это обычно бывает с туристами, решающее влияние на них оказывают их предыдущие 
визиты и / или родственники и друзья. Электронная сарафанное радио среди туристов, 
особенно в эпоху Интернета, может значительно улучшить или отменить рекламные акции. 

13. Поощрение владельцев жилья среднего и низшего класса (которые составляют 
большинство в регионе) повышать качество своего жилья, возможно, за счет участия в 
соответствующих местных или международных программах грантов.  

14. Интенсивное продвижение и защита экологически или культурно уязвимых и охраняемых 
территорий 

15. Включение дополнительных услуг с высокой добавленной стоимостью в основной 
туристический продукт - размещение и туристические офисы, в соответствии с профилем и 
потребностями туристов. Например, учитывая, что этот регион является популярным 
«семейным» направлением, предлагается создать специальные условия для размещения 
детей, предоставления соответствующих услуг (присмотр за детьми, спортивные 
сооружения, творческие занятия и т. д.). 

16. Организация семинаров, открытых для жителей региона, с целью популяризации и 
понимания выгод, которые могут быть получены от устойчивого развития туризма и более 
эффективного использования туризма для местного общества. 

17. Продвижение и предоставление различных и расширенных альтернативных услуг и пакетов 
туристическими агентствами и объектами размещения региона с регулярными 
перекрестными продажами. 

18. Поощрение туристических предприятий к электронному присутствию в Интернете и к 
последовательному и своевременному обновлению электронного содержания их веб-
сайтов. Усиление инвестиционных планов по развитию электронного бизнеса с целью 
создания сетей сотрудничества между туристическими компаниями для расширения, 
повышения качества и снижения стоимости туристического продукта. 

19.  Укрепление деловых сетей и присоединение к более широким группам аналогичных 
туристических предприятий на местном и национальном уровне с целью сотрудничества и 
обмена информацией и полезными практиками. 

20. Поощрение новаторских действий, используя достижения и инструменты общества знаний, 
современные информационные и коммуникационные технологии и современные 
финансовые инструменты. 

21. Сравнительный анализ (сравнительная стандартизация) туристического бизнеса и 
туристической политики посредством постоянного мониторинга развития туристического 
рынка. Туристы могут искать успешные практики связанных компаний и учреждений в 
стране или за рубежом, которые дали отличные результаты, и адаптировать их к местным 
потребностям и особенностям местного туристического продукта. 

Далее следуйте более специализированным примерам предложений для нашего региона по видам 

туристического продукта. 

14.2 Курортный туризм 
Курортный туризм является важным «козырем» в продуктовом портфеле префектуры, поскольку он 
включает туристов с длительным пребыванием и замечательной степенью лояльности с точки 
зрения посещаемости. Продолжительное пребывание во многих случаях подразумевает более 
высокие затраты по сравнению с пребыванием посетителей на несколько дней, в то время как 
поддержание «лояльных» посетителей является конечной целью многих направлений, поскольку 
это обеспечивает большую устойчивость к кризисам и конкуренции в индустрии туризма. 
Предлагаемые варианты: 
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 Повышение качества проживания с целью повышения степени удовлетворенности 
отдыхающих проживанием и увеличения среднего срока пребывания или повышения цен и 
доходов, при условии, что это сопровождается соответствующим повышением качества 
услуг. 

 Внедрение компаниями соответствующей ценовой политики в периоды низкого спроса с 
целью продления туристического сезона и уменьшения явления сильной сезонности. 

 Доступность печатных информационных материалов об альтернативных туристических 
мероприятиях, предлагаемых в регионе, чтобы, даже если основной мотивацией 
посетителя является отдых, он мог обогатить свое пребывание в соответствии со своими 
интересами. Данные материалы предлагается иметь в наличии во всех местах, 
представляющих интерес для туристов. Таким образом, туристы могут познакомиться / 
попробовать новые туристические продукты во время отпуска и открыть для себя новые 
интересы. 

 Повышение качества услуг туристических компаний, расположенных рядом с 
инфраструктурой, так как этот туристический продукт обычно ориентирован на 
высокодоходную и требовательную публику. 

 

14.3 Оздоровительный и омолодительный туризм 
У региона есть все шансы стать важным «игроком» в этом виде туризма. По данным Европейского 
монитора путешествий,, оздоровительные путешествия составляют около 15% всего европейского 
туристического рынка. Быстрый рост оздоровительного и оздоровительного туризма также 
отражается в недавнем быстром росте спа-салонов во всем мире, которые являются его 
неотъемлемой частью. Следует упомянуть важный параметр: рынок оздоровительного туризма 
характеризуется меньшей сезонностью и небольшими нерегулярными краткосрочными 
колебаниями по сравнению со спросом на другие виды туризма. 

Основными факторами, которые определяют и усиливают этот спрос, являются демографические 
изменения, повышение осведомленности о здоровье, изменения в поведении и ценностях 
потребителей. «Велнес-туристы» или Туристы зож - это путешественники среднего возраста, чьи 
дети в основном взрослые и самостоятельные. Они имеют высокий уровень образования и 
принадлежат к более высоким экономическим слоям, а их основная покупательская мотивация 
заключается в поддержании или улучшении физического и психического здоровья. Продукт 
оздоровительного туризма используется для удовлетворения потребностей: эмоциональных / 
ментальных, эстетических / нарциссических и физиологических / медицинских. Дополнительными 
мотивациями и ожидаемыми преимуществами посещения оздоровительных и омолодительных 
центров являются: а) удовольствие от навыков обслуживающего человека, б) «бегство» от 
напряженности повседневной жизни, 

Согласно международным исследованиям, ключевыми особенностями спроса на 
оздоровительный туризм являются следующие: 

 Клиенты постоянно покупают услуги,  которые являются «хлебом насущным», такие как уход 
за лицом, различные массажи, маникюр и педикюр, высоко оценивая эстетичный дизайн 
интерьеров оздоровительных центров. Посещение оздоровительных центров во время 
путешествий сопровождается сильным желанием употреблять «местную» еду, закуски и 
напитки. 

 Посетители оздоровительного центра все чаще хотят экспериментировать с более 
«аутентичными / местными» оздоровительными услугами и рассчитывают, что смогут 
выбрать из множества доступных альтернативных медицинских услуг (с акцентом на 
различные формы гидротерапии). Тем не менее, наблюдается постоянный рост спроса на 
различные формы гидротерапии и талассотерапии. 
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 Случайные пользователи оздоровительных услуг более чувствительны к ценам на 
предоставляемые услуги, чем большинство «постоянных» пользователей, в то время как 
ожидания «новых клиентов» обычно особенно высоки. 

 Наконец, наблюдается постоянный рост спроса на оздоровительные услуги со стороны 
мужчин и детей и подростков, сопровождающих своих родителей в оздоровительные 
центры. Отмечается, что окружение оздоровительных центров должно быть «гендерно 
нейтральным». 

 К наиболее популярным суб-оздоровительным услугам относятся: ароматерапия, 
различные виды массажа, уход за лицом, маникюр / педикюр, а также более творческие 
услуги, такие как рефлексотерапия, гидротерапия и талассотерапия, уход за телом с 
использованием природных элементов (грязь, водоросли, глина) и т. д. Как правило, 
оздоровительные клиенты нуждаются в личном / индивидуальном уходе и внимании, 
уделяют особое внимание чистоте и гигиеническим условиям в оздоровительных зонах и 
часто стремятся установить личные / дружеские отношения с персоналом оздоровительного 
центра. 

 Важной возможностью для региона является то, что оздоровительные услуги могут быть 
предоставлены в качестве дополнительной выгоды к более широкому пакету отдыха для 
туристов, у которых были разные основные мотивы посещения. Тем не менее, 
туристические оздоровительные и омолодительные услуги будут использоваться в качестве 
центральной достопримечательности для нового сегмента туристического рынка с особыми 
характеристиками и требованиями. Более конкретно, они предлагаются: 

 Ориентация на клиентов оздоровительного туризма в соседних странах происхождения и 
европейских странах с меньшими ожиданиями, но очень динамичным сегментом 
специального туристического рынка. 

 Программы и услуги высшего качества по оздоровлению и индивидуальному 
(индивидуальному) уходу. Необходимо улучшить как знания, так и навыки человеческих 
ресурсов, которые предоставляют оздоровительные услуги конечному потребителю, а 
также разработать и предложить богатое «меню» альтернативных услуг. 

 Обеспечение отличных условий чистоты и гигиены как в центрах оздоровительного 
обслуживания, так и в дополнительных продуктах к ним, а также улучшение «жесткой» 
инфраструктуры в центрах оздоровительного обслуживания, как с точки зрения помещений, 
так и специализированного оборудования. 

 Развитие и управление направленными «личными» отношениями между передовыми 
человеческими ресурсами и клиентами (маркетинг взаимоотношений с клиентами) в 
соответствии с проверенной (и подтвержденной успешной) моделью «отношений», 
используемой соответствующими центрами городского типа в Европе. 

 Эффективное соединение центрального продукта оздоровительного туризма с отдельными 
дополнительными элементами, такими как различные формы альтернативного туризма, 
термальные ванны, предоставление медицинских услуг и т. д. 

 Постоянная оценка оздоровительных центров, регулярные исследования рынка и 
разработка программы делового обмена. 

 

14.4 Агротуризм & Сельской туризм (экотуризм и винодельческий туризм 
включены) 

Регион с его природными достоинствами может развить большое количество мероприятий. Вот 
несколько примеров: 
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 Поощрять создание сетей предприятий, которые уже активно занимаются агротуризмом, 
чтобы создать дополнительную синергию и взаимную выгоду (например, связь с местными 
винодельческими компаниями и местными женскими кооперативами). 

 Поощрение участия фермеров в программах обучения агротуризму с целью увеличения 
числа людей, которые могут работать или даже управлять агротуристическим 
подразделением. 

 Организация фестивалей агротуризма местными организациями и / или властями с 
участием местных туристических единиц, чтобы помочь сформировать агротуристическую 
идентичность региона, учесть сезонность и способствовать созданию долгосрочного спроса 
на этот туристический продукт. . 

 Создание тематических мероприятий в зависимости от сезона и сельскохозяйственных 
работ того периода, связь с местными событиями (религиозными, местными фестивалями 
и другими праздниками, такими как спортивные соревнования и т. д.) И их надлежащее 
продвижение через Интернет и мероприятия по связям с общественностью. 

 Интеграция высококачественной гастрономии как в агротуристический продукт, так и в 
общее туристическое предложение региона и продвижение традиционных местных 
продуктов (включая качественные винные продукты, если это возможно). Ключевую роль в 
этом могут сыграть компании общественного питания. 

 Просмотр редких памятников природы и их значения для биоразнообразия. 

 Дальнейшее обогащение и сочетание дополнительных услуг и предоставление 
персонализированных услуг на основе профиля и требований посетителей, например 
возможность экстремальных видов спорта, верховая езда, катание на горных велосипедах, 
наблюдение за птицами, домашние мероприятия, экскурсия по памятникам культурного и 
религиозного значения, использование оздоровительного туризма и т. д. 

 Продвижение типовых «передовых» практик и примеров агротуристических единиц 
региона, страны или зарубежья и сотрудничество вовлеченных агротуристических 
организаций для обмена полезной информацией и опытом. 

Винный туризм можно развивать с помощью: 

 Более тесное сотрудничество местных винных заводов и более широких организаций по 
продвижению винного туризма (Винные дороги) с местными туристическими компаниями 
(гостиницами, предприятиями общественного питания) для продвижения региона как 
направления винодельческого туризма. 

  Сочетание с услугами соответствующих туристических продуктов (агротуризм, экотуризм) и 
нацеливание на группы посетителей с соответствующими интересами. 

 Интеграция посещений винного туризма в туристические пакеты, доступные от 
туристических агентств с регулярными перекрестными продажами). 

14.5 Культурный & Религиозный туризм 
Богатство региона памятниками культурного наследия может быть использовано для развития 
культурного туризма. Преимущество этого туристического продукта в том, что он может помочь 
снизить сезонность туризма и продлить туристический сезон. Чтобы выделить продукт культурного 
туризма, предлагается следующее: 

 Создание интегрированных тематических продуктов культурного содержания (сочетание 
запланированных маршрутов посещения культурных достопримечательностей. 

 Экспертиза формирования единого билета и единого путеводителя по памятникам 
исторического, археологического и религиозного значения. 
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 Ориентация и привлечение групп общественности, проявляющих особый интерес к 
культурно-туристической деятельности (например, учащихся, посещающих учебные 
заведения, культурные ассоциации). 

 Украшение / обогащение культурных мероприятий и мероприятий, которые уже проводятся 
в регионе. Эти мероприятия могут сыграть решающую роль для новых посетителей, 
поскольку они позволяют им познакомиться с округом через аутентичные мероприятия, 
связанные с традициями. 

 Продвижение через соответствующие коммуникационные действия и продвижение 
культурных мероприятий, которые могут увеличить посещаемость не только временно, но и 
вызвать интерес у новых посетителей и посетить его снова в будущем. 

Религиозный туризм включает в себя всю туристическую деятельность, которая сосредоточена 
вокруг памятников и мест, имеющих религиозное значение, и может составлять важную часть 
устойчивого туризма. Он разделен на две категории: а) паломники, которые имеют религиозную 
мотивацию и посещают территорию исключительно для посещения религиозного объекта, и б) 
туризм религиозного наследия, когда туристы путешествуют группами и совмещают свое 
путешествие с другой туристической деятельностью. Паломнический туризм в нашем регионе 
имеет значительные перспективы роста. 

 Совместные действия туристических офисов и размещения с местными властями и 
компетентными органами. Ориентация на аудиторию, которая предпочитает религиозный 
туризм (культурные ассоциации, ассоциации пенсионеров и пожилых людей) и сочетание с 
другими туристическими продуктами, которые их интересуют (оздоровительный и 
омолодительный туризм). 

 

14.6 Приключенческий туризм & спортивный туризм 
Природная среда региона делает возможными различные формы этого вида туризма круглый год с 
более подходящим периодом весной и осенью: 

 Формулирование предложений - горный туризм или другие пакеты, которые будут 
адресованы специализированным туристическим агентствам / туроператорам и т. Д. 

 Укрепление инфраструктуры спортивного туризма (например, создание велосипедных 
маршрутов). 

 Организация спортивных соревнований и мероприятий (любительских или 
профессиональных) на более регулярной основе, особенно для видов спорта, которые 
собирают большую аудиторию (например, гонки гоночных автомобилей). 

 Более интенсивная реклама игр и мероприятий в области приключенческого туризма, 
которые уже проводятся в регионе (например, альпинизм, исследование пещер, банджи-
джампинг, скачки). 

 Ориентация на молодежь через соответствующие социальные сети, в том числе 
приключенческий и спортивный туризм (свободное падение, альпинизм и т. Д.). 

 Сотрудничество с местными властями для реализации мероприятий в регионе (например, 
«Я знаю свой регион» - три дня альтернативного туризма зимой / спринтом / осенью) и 
использование существующего студенческого сообщества в качестве ядра, вызывающего 
интерес к развитию этого формы туризма. 

 Укрепление инфраструктуры спортивного туризма (например, создание велосипедных 
маршрутов). 

14.7 Конференц (MICE) Туризм 
Конференц-туризм - одна из самых динамично развивающихся сфер. Соответствующая 
инфраструктура отеля, которая уже действует в регионе, в сочетании с природной красотой, 



 
МОДЕЛЬ УСТОЙЧИВОГО ТУРИЗМА В ЦЕНТРАЛЬНОЙ АЗИИ: НАРАЩИВАНИЕ ВОЗМОЖНОСТЕЙ, СОЗДАНИЕ ОСВЕДОМЛЕННОСТИ, ВНЕДРЕНИЕ ТЕХНОЛОГИЙ  

 

стр 113 из 137 

культурным заповедником, разнообразием альтернативных мероприятий и местной кухней делают 
его идеальным местом для проведения мероприятий MICE. 

Конференц-туризм обычно имеет более низкую степень сезонности, чем общий туризм, и сезонный 
дополнительно с большой «волной» общего туризма. 

Основными источниками спроса на конференц-услуги являются два: а) различные типы научных, 
профессиональных и других организаций (например, спортивные или другие ассоциации), которые 
покрывают более 50% общего трафика, и б) крупные компании (корпоративный рынок ), которые 
охватывают меньшую часть трафика в цифрах, но составляют большую часть общего оборота из-за 
более высоких расходов на душу населения. Предлагается: 

 Обогащение деятельности и услуг, предоставляемых гостиничными единицами, имеющими 
конференц-центры, с целью формирования сильно дифференцированного опыта 
(например, сочетание с альтернативными туристическими пакетами, доступными в 
регионе) и формирование привлекательных пакетов услуг, чтобы дифференцировать и 
отдавать предпочтение региону по другим конкурентоспособным направлениям на 
внутреннем и международном рынке. 

 Ориентация на конференц-компании и предоставление ценовых стимулов (скидок) для 
продвижения дестинации региона для своих клиентских конференций (push-стратегия), 
поскольку они управляют значительной частью рынка конференц-туризма. 

 Прямое (прямое) нацеливание на компании в определенных секторах, которые организуют 
регулярные конференции (например, фармацевтические компании, медицинские 
ассоциации), и интенсивное продвижение преимуществ префектуры как направления для 
конференц-туризма (стратегия притяжения).
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15. Дизайн, продвижение & распостранение в интернете 
Развитие и глобальное внедрение и использование интернет-инструментов позволило каждому 
туристическому бизнесу (независимо от размера или типа его продуктов и услуг) приобрести по 
относительно очень низкой цене интернет-магазин, через который он может рекламировать и 
обслуживать глобальный рынок туризма, напрямую и экономически. С другой стороны, благодаря 
немедленному и быстрому доступу, который Интернет предлагает потребителям к информации и 
глобальным туристическим поставщикам, нынешний турист-посетитель получил полномочия, 
поскольку теперь он может легко, не выходя из дома, найти, оценить, выбрать и купить 
туристический продукт и направление по своему выбору. Однако с туристической сферой все не так 
просто. Международный опыт показывает, что Интернет не сократил разрыв между малым и 
крупным туристическим бизнесом. Таким образом, в то время как малые предприятия должны быть 
представлены в Интернете и конкурировать с более крупными предприятиями почти на тех же 
условиях и с низкими финансовыми затратами, Интернет увеличил этот разрыв (и теперь мы 
говорим о цифровом неравенстве). 
В заключение следует отметить, что рыночная сила малых и средних предприятий не увеличивается 
от использования Интернета, и их зависимость от туристических посредников все еще существует в 
значительной степени. Таким образом, большинство малых и средних предприятий по-прежнему 
полагаются на продажи и маркетинг, предлагаемые крупными организациями и туроператорами. 
Кроме того, международный турист-посетитель теряется в огромном количестве информации, 
предоставляемой ему через Интернет. Какой веб-сайт из тысяч веб-сайтов для сбора достоверной 
и своевременной информации? Что из всего дает ему достоверную и правдивую информацию, а не 
саморекламу? Какой веб-сайт может предоставить полную «универсальную единицу» и надежную 
информацию о месте назначения или жилье по их выбору, без стресса и трат времени, 
необходимых для навигации по множеству разных веб-сайтов. 
В то же время в последние годы наблюдается рост использования интернет-технологий, которые 
позволяют пользователям создавать и распространять контент (пользовательский контент). Эти 
инструменты называются социальными сетями, такими как блоги, социальные сети и т. д., По сути, 
являются технологиями / приложениями Социального / Общего Интернета (Web 2.0). Их можно 
рассматривать в качестве инструментов массового сотрудничества, поскольку они расширяют 
возможности пользователей Интернета и позволяют им активно участвовать и сотрудничать друг с 
другом в режиме реального времени для производства, потребления и распространения 
информации и знаний (контента), которые распространяются через Интернет.  
Современный турист теперь выбирает туристические направления и предприятия на основе 
деятельности - опыта, который можно получить в них, а не столько на основе их цены или 
географического положения. Это подтверждается тем фактом, что ключевые слова, которые 
используются очень часто и большая часть туристического спроса для определения 
местоположения дестинации - бизнес, в основном представляют собой глаголы, обозначающие 
деятельность, а не названия мест или компаний. Например, используются такие слова, как 
плавание, треккинг, катание на лыжах, расслабление, свадьба и т. Д. Это означает, что это означает 
привлечь потенциальных туристов и для увеличения посещаемости веб-сайта ММСП должен 
сначала создать хороший тематический продукт (в инфраструктуре и services), а затем использовать 
его для создания и продвижения своего имиджа и торговой марки в Интернете. Что касается 
создания тематического туристического продукта, то понимается, что синергия и координация 
действий многих компаний туристического сектора необходимы и компетентных государственных 
органов. 
Каждый туристический бизнес может решить и удовлетворить потребности в продвижении и 
маркетинге через Интернет для достижения таких целей, как:  

(а) Представление выбранной туристической информации и предоставленных услуг для 

предоставления комплексного инструмента "единого окна". 

б) Расширение организационных возможностей сети сотрудничающих туристических 

предприятий и других организаций. 
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(c) Заполнение рыночных пустот для предоставления с точки зрения ММСП целостной, 

надежной и целевой платформы информации и услуг для потенциальных посетителей. 

15.1 Дизайн функций, услуг и информации веб-платформы для ММСП 

Лица, ответственные за разработку и внедрение веб-платформы, могут и должны использовать 
следующие функциональные свойства: мультимедийное представление информации, 
сотрудничество, двустороннее и интерактивное общение и торговля инструментами. Эти функции 
предлагают новые и более эффективные возможности для реализации электронного продвижения 
и маркетинга туристической фирмы / направления, которые можно разделить на следующие три 
основные категории: 

 Огромные возможности и новые способы предоставления мультимедийной информации и 
более качественных услуг при одновременном снижении затрат на их предоставление (по 
сравнению с другими средствами для тех же услуг). 

 Новые возможности и методы развития отношений с клиентами с помощью инструментов 
Интернета путем развития двусторонней связи с клиентами, сбора информации от них и для 
них с целью использования ее для предоставления персонализированных услуг. 

 Возможность обхода туристических посредников, сокращение расходов на 
распространение и продвижение, а также прямое общение с покупателями. 

Исходя из вышеизложенного, для эффективного стратегического планирования электронного 
маркетинга предоставление услуг и информации должно разрабатываться и осуществляться в 
соответствии со следующими четырьмя тематическими осями: 

 Разработка и предоставление качественной информации 
 Разработка коммуникационной политики 
 Сопровождение финансовых транзакций 
 Выстраивание и развитие клиентских отношений с заезжими заинтересованными лицам 

 

15.1.1 Информация о качестве дизайна и продвижения:  

Учитывая, что все потенциальные посетители - туристы, которые просматривают веб-сайты систем 

маркетинга туризма, должны иметь возможность легко находить и извлекать информацию из 

системы, не все эти посетители имеют одинаковые потребности и желания. По этой причине 

электронная система информации и продвижения должна определять сегменты рынка, которые 

она хочет охватить, и разрабатывать специальные веб-сайты, через которые она будет нацеливаться 

на них и предлагать им персонализированную и специализированную информацию. Веб-сайт 

должен быть разработан таким образом, чтобы предлагать следующее: а) предоставление 

качественной, мультимедийной, интерактивной и увлекательной - приятной информации, б) 

интерактивные способы извлечения и поиска информации, в) предоставление услуг 

персонализированной информации и (г) предоставление информации различным пользователям и 

заинтересованным сторонам. 

Для достижения этих целей будет выполнено следующее: 

Предоставление качественной и мультимедийной информации 

 Объем туристической информации 
 Глубина и постоянное обновление информации. 
 Предоставление специализированной информации по конкретным темам и конкретным 

целевым рынкам. 
 Предоставление информации на нескольких языках, а также специальных веб-сайтов для 

конкретных рынков (например, создание веб-сайта с собственным URL-адресом, т.е. 
заканчивающимся на .de .ch, .uk, для ориентации на важные рынки. 
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 Живой контент, например продвижение винтажа и фестивалей в определенное время, 
использование географических информационных систем для ежедневного и активного 
информирования общественности о погоде, ветре и т. д. 

 Избегайте деревянного или технократического языка, используйте словесный и 
графический юмор 

 Предоставление виртуальных образцов тематических туров 
 Предоставление практических и устойчивых решений, например пользоваться 

общественным транспортом в часы пик и т. д. 
 Продвижение и "использование" местных мероприятий или продуктов. 
 Использование мультимедийного контента, например музыка, 3D-информация, видео, веб-

камера и т. д. 
 Предоставлять забавный и развлекательный контент, такой как игры, конкурсы, заставки и 

т. д. 
 Карты и цифровые изображения (панорамы, видео), интерпретация 

достопримечательностей и т. д. 
 Интервью с посетившими туристами (через видео) или даже интервью с местными 

жителями, которые интерпретируют их культуру и обычаи, дают советы или приветствуют 
посетителей. 

Интерактивные способы извлечения и поиска информации 

 Предоставление информации на основе использования и местоположения услуг - продукты 
на динамических и цифровых картах 

 Возможность доступа и навигации по сайту из разных браузеров 

  Дизайн сайта для людей с ограниченными возможностями 

 Предоставление информации в нескольких форматах 

 Использование нескольких поисковых систем, например поисковая система культурных 
мероприятий или спортивных мероприятий 

 Использование инструментов для повышения удобства использования веб-сайта, таких как 
предварительные поисковые системы и справка для пользователей, карты сайта 

 Использование приложений виртуального виртуального тура, интерактивных карт и т. д. 

Персонализированные информационные услуги  

 Персонализированные услуги и управление взаимоотношениями с клиентами, например 
рассылки по электронной почте, RSS, информационные бюллетени, дискуссионные форумы, 
веб-журналы и т. д. 

 Мои маршруты: инструмент, который позволяет пользователю находить, сохранять и затем 
систематизировать свои варианты путешествия по персонализированным маршрутам. 
Затем посетитель сможет распечатать эти маршруты как персонализированные брошюры и 
отправить их другим. в виде открыток, сохраните их на память, поделитесь с друзьями. Это 
действие предусматривает создание соответствующего фона, который предоставит 
путешественнику возможность просмотра и навигации в цифровом формате. Вся доступная 
информация о местности будет записана в виде карт, на которых путешественник сможет 
искать коллективную информацию о путешествиях, отдыхе, рынке, 
достопримечательностях, культурных событиях и т. д. Цель акции - сделать цифровую 
платформа - средство для продвижения и реализации инновационных услуг, таких как 
нанесение на карту маршрутов, виртуальные культурные мероприятия и экологически 
чистая навигация, выбор альтернативных видов деятельности, услуг и т. д. 

 Поисковые системы, которые фильтруют и находят информацию на основе профиля и 
интересов посетителя, которые определяются пользователем путем выбора различных 
фильтров - критериев для извлечения и поиска информации. 
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Предоставление информации различным пользователям и заинтересованным сторонам  

 Веб-сайты для получения более широкой информации об истории, традициях и 
достопримечательностях, способах передвижения, развлечениях, местной кухне и т. д. 
Карты, а также различные полезные телефоны являются важной информацией. Эта 
категория пользователей также самая «требовательная», так как посетитель должен сразу и 
легко узнавать все, что ему интересно. 

 Информационные материалы для журналистов и СМИ. Журналисты предпочитают искать 
готовые материалы для публикации. Также счастливы и хотят, чтобы их информировали и 
приглашали на различные мероприятия, такие как дни открытых дверей, открытия и 
мероприятия, и этот веб-сайт - лучший способ общаться с ними. 

 Информационный материал для профессионалов в сфере путешествий, туристических 
агентов и других предпринимателей, желающих сотрудничать с фирмой. 

 Информационные материалы для организаторов конференций (MICE) (вместимость, места, 
помещения, питание и т. д. 

15.1.2 Разработка коммуникационной политики 

Разработка соответствующей коммуникационной политики направлена на следующее: 
а) выбор политики связи, которая позволит пользователям и посетителям легко находить и находить 
веб-сайт; б) принятие и разработка политики интерактивного взаимодействия с пользователями - 
посетителями, чтобы им предоставлялись более качественные услуги и увеличивалась лояльность 
и посещаемость. веб-сайта и c) создание сети многоканальных медиа с пользователями - 
посетителями, чтобы услуги и информация предоставлялись им в любом месте и в любое время. 
 

Коммуникационная политика сайта для удобства поиска и продвижения 

Выберите и используйте URL 

Выбор и использование URL-адреса веб-сайта является очень важным решением, поскольку он 
облегчает поиск веб-сайта как путешественниками, так и поисковыми системами, например, 
www.google.com к которым путешественники очень часто обращаются за информацией. На 
большинстве веб-сайтов используются слова туризм или посещение (например, 
www.visitbritain.com, www.visitlondon.com, www.maribor-tourism.si, www.ljubljana-tourism.si, 
www.visitnorwich.co.uk).. Эта практика широко распространена во всем мире, в результате простая 
регистрация географического названия пункта назначения для идентификации URL-адреса 
(например, www.santorini.gr) больше не является первым по списку в Интернете, чтобы 
путешественник мог легко найти его, не зная предварительно точный электронный адрес веб-сайта. 
Однако это не означает, что географическое название направления не должно разрабатываться или 
приобретаться. Основная причина заключается в том, что если местный орган власти не хочет 
покупать географический URL-адрес для разработки, то другие делают это в коммерческих целях, 
что приводит к потере посетителей и потенциальных клиентов, которые теперь переходят на эти 
коммерческие порталы. 

В настоящее время также создаются и продвигаются туристические сайты. Движение к созданию 
путешествий было инициировано Travel Partnership Corporation (TTPC) www.ttpc.org, в которой 
принимают участие крупнейшие международные туристические организации. Travel - это веб-сайт, 
посвященный исключительно туризму и индустрии путешествий. Существуют также 
аутентификаторы, которые удостоверяют, что те, кто подает заявку на доменное имя .travel, 
принадлежат к индустрии туризма и имеют на это право. Здесь участвуют все основные игроки 
(WTTC, PATA, ASTA, ABTA, TIA и т. Д.). Например, в Греции сертификационным органом стала 
Ассоциация греческих туристических предприятий (https://sete.gr/en/). 

Почему важна регистрация в «.travel»? Основными причинами и преимуществами, по которым веб-
сайт MSME должен находить URL вывода в «.travel», являются: 

http://www.visitbritain.com,/
http://www.visitlondon.com/
http://www.maribor-tourism.si/
http://www.ljubljana-tourism.si/
http://www.visitnorwich.co.uk)./
https://sete.gr/en/
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 .Travel отделяет туризм и путешествия от анонимности .com 
 Только легальные туристические компании регистрируются в .traveland после строгой 

сертификации. 
 .Travel повышает доверие к онлайн-транзакциям между потребителями / туристами и 

туристическими компаниями, поскольку .travel доверяет только компаниям, связанным с 
туризмом. 

 Присоединение к первому в мире центральному интернет-справочнику для 
туристического сектора, который предназначен для беспристрастного и единого 
представления поставщиков туристических продуктов и услуг потребителям во всем 
мире. - www.directory.travel  

 Присоединение к поисковому механизму www.search.travel, который предлагает 
качественные результаты поиска в Интернете по всему миру и дает приоритет всем 
сертифицированным предприятиям и направлениям с названием входа в .travel. 

 .Travel поддерживают ведущие туристические организации, такие как UNWTO 
(Всемирная туристская организация), Всемирный совет по путешествиям и туризму WTTC, 
IH&RA (Международная ассоциация отелей и ресторанов) и PATA (Азиатско-
тихоокеанская туристическая ассоциация). 

В заключение, размещение в .travel позволит веб-сайту ММСП быть в Интернете, но при этом его 
легко смогут идентифицировать пользователи в связи с хаосом и анонимностью .com, а также 
внушить доверие и надежность серьезным организация, которая предоставляет наиболее 
актуальную и специализированную информацию о месте назначения, предлагая гарантии тем, кто 
хочет работать с этим сайтом, но не знает, заслуживает ли игрок доверия, потому что они его не 
знают. 

Методы маркетинга и продвижения сайтов 

1. Поисковая оптимизация (SEO) 

Данные методы направлены на повышение рейтинга веб-сайта за счет улучшения как структуры, 
так и содержания веб-сайта. Ранжирование веб-страницы определяется возвращением 
результатов, возвращаемых поисковой машиной, когда поиск выполняется с использованием 
определенных поисковых «ключей» или «фраз». Поисковые системы разработали и используют 
специальные алгоритмы, которые, когда поиск выполняется на основе определенных ключевых 
слов, ранжируют релевантные веб-сайты и предоставляют их для использования на основе статуса 
релевантности искомого термина. Методы оптимизации веб-сайтов широко используются всеми 
компаниями, которые хотят повысить рейтинг веб-сайта компании, чтобы привлечь более широкую 
аудиторию покупателей. Для достижения вышеуказанного продвижение веб-сайта ММСП в 
Интернете должно включать следующие четыре этапа: 
a. Анализ веб-сайта: Анализ кода веб-сайта (пригодность) - Анализ содержания веб-сайта 
b. Анализ ключевых слов: поиск и анализ правильных ключевых слов - Анализ и модификация 
метатегов - Поиск на самых важных страницах конкурентов 
c. Создание ссылок - ссылки (популярность ссылок): проверка ссылок на веб-сайты, рейтинг 
страницы - увеличение ссылок веб-сайтов с другими 
d. Результаты мониторинга: Мониторинг и анализ статистики - Мониторинг рейтинговых позиций и 
вмешательств 

Для наиболее эффективной оптимизации методов SEO необходимо отслеживать и оценивать 
следующие параметры веб-сайта: Текст внутри заголовка - Имя домена - Ключевые слова в тегах 
заголовков - Ключевые слова в гиперссылках на веб-страницу - Ключевые слова, появляющиеся в 
тексте - Популярность веб-сайта, измеряемая его «алгоритмом ранжирования страницы Google» - 
Списки веб-каталогов (URL) и имена файлов - HTML теги: заголовки и полужирный текст - Частота 
терминов - Близость ключевых слов - Соседние ключевых слов - Последовательность ключевых 
слов - Текст внутри тегов NOFRAMES - Свойства изображения 

Оплата на основе посещений веб-сайта (объявления с оплатой за клик, которые привлекают новых 

http://www.directory.travel/
http://www.search.travel/
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посетителей веб-сайта из списков, спонсируемых поисковыми системами). 
Эти методы распространены среди компаний, которые размещают рекламу во всемирной паутине, 
стремясь в этом случае как можно глубже проникнуть на рынок. Эти методы также известны под 
другими терминами в области рекламы, такими как спонсируемый поиск и реклама в поисковых 
системах. Самыми популярными поисковыми системами и компаниями, которые предлагают эту 
услугу пользователям, являются Google, Yahoo и Microsoft. Компании, которые хотят рекламировать 
таким образом, используют определенные «ключевые слова», которые, по их мнению, будут искать 
пользователи и покупающая публика. 
Платное включение:  : Это список веб-страницы в поисковых системах и каталогах. 
Еще один популярный метод, используемый компаниями для рекламы, - это платное включение, при 
котором компании платят поставщику поисковой системы плату за включение своих веб-сайтов в 
поисковый индекс, который ведется поисковыми системами. Большинство поисковых систем 
предлагают эту услугу, за исключением Google. Стоимость услуги варьируется в зависимости от 
компании, которая ее предлагает, и обычно включает годовую подписку.  
3. Оптимизация социальных сетей (SMO) 

Он основан на том, что продвижение достигается путем размещения идей в онлайн-сообществах в 
надежде на их широкое распространение. Вот несколько основных правил, которые помогают 
компаниям, использующим социальные сети, в этом направлении: 

1. Повышение ссылочной способности веб-сайта - это первый и самый важный приоритет любого 
веб-сайта. Многие веб-сайты являются «статичными» - в том смысле, что они редко обновляют свой 
контент и служат лишь «пыльной» витриной для бизнеса. Чтобы оптимизировать 
производительность веб-сайта социальной сети, вы должны сначала оптимизировать / увеличить 
возможность подключения его контента. Отличной идеей было бы создать блог, хотя есть и другие 
способы, такие как создание пространства для выражения мыслей или идей клиентов на домашней 
странице компании или даже добавление полезных материалов, которые доступны на других веб-
сайтах, например, в Ogilvy Feeds. (http://blogfeeds.ogilvypr.com/) 
2. Оптимизация тегов и закладок на веб-сайте. Один из способов упростить пользователям 
маркировку информации на веб-странице - это наличие на ней «быстрых» кнопок, таких как 
«добавить на del.icio.us». Но помимо этого следует убедиться, что его веб-сайт включает в себя 
список соответствующих тегов, необходимые инструкции по созданию ссылки (которая должна 
появляться автоматически, когда пользователь классифицирует веб-сайт), а также убедиться, что у 
него есть свой собственный веб-сайт, также опубликованный для категоризация на популярных 
сайтах социальных закладок, которые включают информацию не только с исходного сайта, но и из 
всех его онлайн-материалов. 
3. Вознаграждайте те веб-сайты, которые ссылаются на веб-сайт компании. Веб-сайты, на которых 
другие веб-сайты указаны в виде гиперссылок, используются как барометры успеха веб-сайтов, на 
которые они ссылаются, в то время как они вносят значительный вклад в улучшение (более высокое 
и чаще) внешнего вида последних в результатах поисковых систем. Чтобы побудить эти веб-сайты 
создавать ссылки на веб-сайты компании, они должны быть легкодоступными, а также иметь 
четкие и доступные вознаграждения для них. Очень хорошее решение для компании - создать 
ссылки на эти веб-сайты, чтобы они по очереди отображались и на веб-сайте компании. 
4. Создаваемый контент должен «путешествовать». В отличие от SEO, SMO - это не только 
обновление контента веб-сайта. Когда есть контент, который можно распространять в Интернете, 
его продвижение на других соответствующих веб-сайтах поможет ему продвинуться дальше и, в 
свою очередь, привлечь новых. ссылки и новые читатели даже для домашней страницы компании 
5. Поощряйте создание мэшапов - в мире совместного творчества стоит быть открытым и позволять 
другим использовать созданный вами контент, конечно же, имея косвенное вознаграждение. Идея 
YouTube предоставить возможность вырезать и вставлять видео, которые у него есть, чтобы их 
могли использовать его пользователи и за пределами его собственного веб-сайта, она значительно 
подтолкнула его собственное развитие. Упрощение содержания веб-страницы с помощью 
технологий RSS, создание гибридных приложений с других веб-сайтов, что, в свою очередь, 
увеличит трафик на домашнюю страницу или улучшит и улучшит ее исходное содержание. 

http://blogfeeds.ogilvypr.com/)
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6. Каждый веб-сайт должен стать источником информации для своих пользователей, даже если 
не сразу понятно, что это помогает бизнесу - компании, которые предпочитают включать внешние 
ссылки на свои веб-сайты, помогают в достижении целей и чаяний своих пользователей, улучшая 
время и качество их поисков. Надлежащая и интеллектуальная разработка веб-сайта может даже 
включать ссылки на веб-сайты конкурентов. Поскольку первое, что делают потребители, это 
собирают информацию по интересующей их теме из различных источников, компаниям остается 
только получить прибыль от такого шага. Как это относится к SMO? Благодаря тому факту, что 
потребители, посещая обновленный веб-сайт, будут классифицировать его (тегирование) как особо 
полезное или как «альтернативное» руководство по предмету. И пока это постоянно 
распространяется, 
7. Вознаграждайте «активных» пользователей - часто наблюдается, что некоторые пользователи 
веб-сайта влияют или даже руководят его «социальной» стороной, представляя и продвигая свои 
действия даже на домашней странице компании или даже разрабатывая системы оценки ее 
продуктов. и / или услуги. Часто даже короткого электронного письма или личного сообщения от 
компании с признанием их ценного вклада в компанию достаточно для продолжения их работы. 
Эти действия всегда должны выполняться с большой осторожностью и абсолютной честностью со 
стороны компании. Неправильная информация может привести к противоположным результатам. 
Это действие может не иметь прямого отношения к SMO, но помогает сохранить лояльность самых 
ценных клиентов компании. 
8. Участвуйте в обсуждении. Социальные сети - это улица с двусторонним движением, и компании 
не должны игнорировать их. Обсуждая компанию с ее «сообществом», она доказывает степень ее 
участия и осведомленности, в то же время повышая ее репутацию. Участие компании помогает 
продолжить и укрепить создаваемую дискуссию и, таким образом, способствует более быстрому и 
большему распространению ее сообщений. 
9. Правильное нацеливание на общую цель - а в случае социальных сетей компания должна знать, 
какова ее общая цель. Сегментация интернет-пользователей и выбор того сегмента рынка, на 
который должен ориентироваться веб-сайт компании, является важной функцией отдела 
маркетинга. 
10. Создание контента. Всегда есть несколько типов контента, которые могут быть созданы в 
Интернете, которые передаются общественности как естественные факты и распространяются 
естественным образом. Не имеет значения, к какому подсектору туризма принадлежит компания 
или какие продукты она продает. Всегда есть какой-то контент, который может работать на пользу 
компании. Компании необходимо выяснить, какой контент понравится ее целевой аудитории 
(даже если это забавная история), и создать его. 
11. Искренность - компании, использующие социальные сети, должны осознавать, что цифровое 
сообщество не только не вознаграждает, но и «наказывает» тех, кто пытается обмануть его. 

12. Уважение к тем, кто помог компании в ее первых шагах - Иногда после разработки веб-сайта 
компании, его расширения и распространения можно стать лидером или «звездой блога» отрасли. 
Компания всегда должна помнить и уважать всех, кто помог ей в ее долгом пути, что помогает 
поддерживать хорошие отношения. 

13. Избегайте боязни пробовать новое и постоянно обновляться - социальные сети меняются и 
трансформируются каждую минуту. Компания должна быть в курсе новых инструментов, продуктов 
и возможностей, которые могут быть созданы в цифровом мире. 

14. Разработайте стратегию SMO и четко определите цели - Компания должна точно знать, какой 
для нее желаемый результат от внедрения инструментов Web 2.0, таких как репутация, продажи, 
влияние, надежность, трафик и т. д. 

15. Тщательный выбор тактики SMO. Каждый раз следует проверять, какие тактики и действия 
наиболее эффективно приведут к желаемому результату. Из тех, кто участвует в социальных сетях, 
только 1% являются создателями контента. 9% из них будут обогащать (изменять, добавлять, 
удалять) этот контент, а 90% просто потребляют его (проконсультируйтесь, будьте в курсе). Это 
очень важный фактор для создателей контента, блогов и мэшапов. Компаниям необходимо знать, 
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как создавать контент или как менять положение - управлять тем, что уже существует, чтобы 
получить наиболее эффективный результат для себя. 

16. Превращение SMO в часть повседневных процедур и лучших практик компании. Как и в случае 
с SEO, тактика SMO должна стать частью повседневной практики компании. Тактика SMO должна 
быть интегрирована во все процессы компании и, главным образом, в части распространения 
информации. Такие практики, как поощрение сотрудничества с другими веб-сайтами, могут 
служить общей практикой во всех бизнес-процессах. 

17. Избавьтесь от страха распространять информацию и информацию о бизнесе - Контент - это 
король игры (контент - король) в Интернете с участием общественности. Целью компании должно 
быть не только распространение создаваемого ею контента, но и устранение опасений 
относительно распространения и распространения своих данных и информации. 

Политика интерактивного общения с пользователями. 

Для развития интерактивного общения с пользователями предлагается разработать и реализовать 
следующие действия, которые представляют собой смесь push и pull коммуникации: 

 Связь по электронной почте 
 Создайние блог компании, где пользователи будут проинформированы о различных темах 

устойчивого туризма, планах и достижениях фирмы и смогут писать свои комментарии, 
идеи, предложения и т. Д. Здесь также следует разместить развитие тематических 
дискуссионных форумов, где пользователь сможет обсудить различные темы, которые его 
интересуют, например пляжная и морская охрана, винный туризм и т. д. 

 Информационные бюллетени для периодического обновления посетителей 
 Возможность перезвонить, если пользователь хочет поговорить с сотрудником организации 

и у него есть различные вопросы 
 Создание вики, где пользователи (посетители и жители) смогут использовать свой 

коллективный разум для создания живого и полезного контента, такого как местные 
путеводители, толковые материалы для осмотра достопримечательностей, рецепты 
приготовления и т. д. 

 Создание равноправного сообщества друзей фирмы / места назначения, где пользователи 
(посетители и жители) смогут делиться своим опытом, своими мультимедийными 
материалами (фотографиями, видео, аудиофайлами и т. д.) С другими, общаться и давать 
советы другое, прокомментируйте услуги компании (положительные и отрицательные) и т. 
д. 

 Постоянное обновление и обновление содержания сайта самими пользователями, чтобы 
последний появлялся и был «живым». Сделать сайт более привлекательным для 
пользователей и побудить их часто его посещать. 

 Развитие отношений с посетителями и между посетителями, что, в свою очередь, 
увеличивает их лояльность (лояльность клиентов) и их интерес к месту назначения. 

 Выражение удовлетворения нового поколения посетителей - туристов, которые требуют и 
ожидают такой политики и практики общения. 

 Увеличение и оптимизаци SEO и маркетинг веб-сайта, чтобы упростить поиск 
 

15.1.3. Сопровождение финансовых транзакций 

Веб-сайт фирмы также должен способствовать осуществлению и завершению финансовых 
транзакций через Интернет. По этой причине необходимо будет создать следующую 
инфраструктуру: 

 Маска и платформа, через которую фирма будет предлагать и продавать свои услуги, и эта 
платформа сможет: а) либо информировать о наличии и стоимости туристических пакетов и 
продуктов, а затем получать бронирования по электронной почте и б) или разрешена 
технологическая интеграция системы бронирования бизнеса с интернет-сайтом, чтобы 
транзакция завершалась автоматически 
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 Это также может быть сделано для продуктов и услуг компаний, которые тесно 
сотрудничают с нашей компанией, если будет достигнуто взаимовыгодное соглашение. 
(например, аренда автомобилей, винодельни, местные продукты, сувениры и т. д.) 

 Разработка технологий для обеспечения и обеспечения безопасности транзакций, а также 
обеспечение политики безопасности транзакций и защиты личных данных пользователей 
через веб-сайт для информации пользователя. 

 Возможность для фирмы рекламировать и продвигать в течение определенных периодов 
времени некоторые специальные цены и предложения (например, работа веб-сайта по 
горящим предложениям или специальным предложениям и т. д.) 

 Использование таких инструментов, как совместная фильтрация и системы рекомендаций, 
чтобы пользователю веб-сайта предлагалось купить или найти аналогичные продукты и 
услуги на основе его профиля (и того, что ранее покупали другие пользователи с 
аналогичным профилем) 

15.1.4. Культивирование и развитие отношений с посещающими клиентами 

Предлагается использование различных инструментов и коммуникационных политик для развития 
взаимоотношений клиентов с посетителями, таких как предоставление: информационных 
бюллетеней, рекламных кампаний и общения с пользователями посредством использования 
электронной почты, создания и функционирования однорангового сообщества. пользователей 
(например, дискуссионные группы, форумы, социальные сети и т. д.), возможность 
персонализировать контент и услуги веб-сайта (например, регистрация участников), работа 
программы лояльности на уровне нашей фирмы и тесно сотрудничающих компаний, а также 
общественности организации (например, музеи, охраняемые территории и т. д.) 

Разработка программ лояльности на микроуровне бизнеса оказалась очень полезной для всех 
сотрудничающих туристических компаний: 

Туристы могут быстрее накапливать баллы и быстрее обменивать их, чтобы они оставались 
верными этой программе и возвращались в отель (повышение лояльности - частота посещений 
туристов и потребление посетителей в отеле). 

Мы предлагаем исследование, разработку и реализацию кластера нашего бизнеса с некоторыми 
из тесно сотрудничающих компаний по той причине, что малые туристические предприятия не 
имеют ноу-хау и средств для реализации такой программы лояльности. При внедрении 
коллективного органа / кластера малые и средние туристические компании пострадают от 
конкуренции со стороны аналогичных программ лояльности, уже разработанных крупными 
компаниями, например Часто наблюдается явление, когда человек не верен месту назначения, а в 
«карточке» Marriott, Best Western и других крупных международных компаний, где каждый год он 
выбирает пункт назначения на основе набранных им баллов и может обменять их в каждой 
компании в стране. международная сеть. 

Предложение по разработке карты лояльности Good для вашей фирмы:  Карта и программа лояльности, 
которые необходимо разработать, могут поддерживаться партнерством вашей фирмы, других сотрудничающих 
частных организаций и государственных органов, таких как Национальная туристическая организация и 
местные органы власти (областная администрация, муниципалитеты и т. д.). Эта карта лояльности может также 
создавать кредитную карту, чтобы посетители могли накапливать баллы при каждой покупке при 
использовании кредитной карты (внутри страны и за ее пределами, если возможно, предпочтительно в 
соседние страны), чтобы они могли быстрее набирать баллы и использовать их, однако , только с услугами в 
нашем пункте назначения. Другими словами, пользователи должны быть привязаны к этой программе и 
направлению, чтобы увеличить количество посетителей в нашем регионе. Карта также может предоставлять 
посетителям широкий спектр услуг, таких как покупка билетов в музеи или на подъемники без очереди, 
приоритетная регистрация в сотрудничающих отелях и т. Д. Для участия в этой программе туристическая фирма 
должна внести членский взнос. и сделать какое-то привлекательное предложение для держателей карты 
(например, скидка 3% или подарки с разным количеством баллов и т. д.). Участвующие фирмы, за исключением 



 
МОДЕЛЬ УСТОЙЧИВОГО ТУРИЗМА В ЦЕНТРАЛЬНОЙ АЗИИ: НАРАЩИВАНИЕ ВОЗМОЖНОСТЕЙ, СОЗДАНИЕ ОСВЕДОМЛЕННОСТИ, ВНЕДРЕНИЕ ТЕХНОЛОГИЙ  

 

стр 123 из 137 

других, могут пользоваться увеличенной клиентурой и рекламой, которые могут быть привлечены с помощью 
этой карты.   

В контексте развития отношений с клиентами, управление этой картой может также работать и 
разрабатывать систему для сбора, хранения и анализа информации и расходов пользователя-
посетителя, чтобы эту информацию можно было использовать для принятия решений, таких как 
разработка новых туристические продукты и услуги и предоставление индивидуальных услуг. 
Другими словами, система управления картами должна собирать информацию и статистические 
данные о спросе и предложении в сфере туризма для создания и развития полезной базы данных, 
которую затем можно использовать в качестве ценного источника знаний для стратегического 
планирования и продвижения сети и туристических направлений. 

15.2 Использование инструментов Социального Интернета 
15.2.1 Стратегии подхода к социальному Интернету 

С появлением Интернета Вещей внедряются сотни новых способов сближения с потребителями, 
большинство из которых создаются самими потребителями посредством использования и 
распространения контента социальных сетей. Многие компании и менеджеры по маркетингу уже 
понимают важность своего присутствия в этой новой онлайн-реальности. Но из множества 
вариантов маркетинга, возникающих в Интернете с участием участников, трудно определить, как 
лучше всего в этом участвовать и как лучше всего действовать. Любой желающий может создать 
ссылку на социальные платформы. Но каков будет результат такого выбора и в чем именно выгода 
для бизнеса? 

Существуют две стратегии подхода к социальным сетям и продвижения контента через них, во 
многих случаях и в зависимости от потребностей каждой компании эти две стратегии применяются 
в комбинации, создавая стратегию третьего подхода. 

«Активный» подход применим к случаям, когда веб-сайт не создает на регулярной основе 
«контент» для продвижения, то есть контент, который создает уникальную ценность для компании 
и ее потребителей. В этом случае компания должна постоянно искать новые способы продвижения 
и распространения определенного контента, чтобы создавать больше дискуссий по своим темам. 
Конечно, эта стратегия никогда не будет успешной, если распространяемый контент не 
удовлетворяет нужды и требования пользователей. И средства массовой информации, и сам 
контент должны часто проверяться менеджерами по маркетингу компании. В активном подходе 
важно наличие группы «сторонников» компании. Это сообщество своими действиями вносит 
значительный вклад в продвижение своего контента компании.  

“Пассивная” - это стратегия, которой придерживаются организации, которые часто создают 
контент, такой как онлайн-публикации, обзоры продуктов и т. д., как они сами, так и их 
пользователи (контент, создаваемый пользователями). Когда существует достаточно контента для 
распространения, цель пассивного подхода - найти те средства массовой информации, которые 
будут наиболее подходящими и эффективными (блоги, социальные сети и т. д.) Для того типа 
контента, который компания хочет распространять, чтобы чтобы каждый раз оптимизировать свою 
систему управления контентом. В случае, если веб-сайт имеет богатый контент, его управление 
контентом включает такие инструменты, как поощрение пользователей к оценке и продвижению 
контента (например, «добавить в закладки», «поделиться этим», «покопать» и т. д). 

Механизмы, которые приводят в действие эти стратегии, зависят от ресурсов и времени, 
имеющихся в распоряжении компании, и могут применяться по отдельности или в комбинации. 
Обычно компании, в основном из-за ограниченных ресурсов, сначала реализуют «активную» 
стратегию. Однако какой бы стратегии ни придерживалась компания, окончательное решение 
должно быть принято после тщательного изучения и стратегического планирования подхода к 
социальным сетям. Ниже приведены некоторые из целей, которых компания может достичь с 
помощью социальных сетей. 

Контроль и управление хорошей репутацией компании / направления 
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Посредством систематического контроля основных веб-сайтов, туристических социальных сетей и 
поисковых систем по блогам можно получить достаточно полное представление о том, что именно 
говорится в партнерском Интернете, как для себя, так и для его конкурентов, и, таким образом, 
управлять хорошей репутацией и развивать ее для своей компании. Используя ту же самую 
технологию Really Simple Syndication (RSS), которая позволяет потребителям получать информацию 
о каждом новом списке интересующих их веб-сайтов, профессионал в области туризма может, в 
свою очередь, создать серию RSS-каналов для каждого интересующего его веб-сайта, развивать 
поиск по RSS-каналам в поисковых системах Web 2.0 с использованием определенных ключевых 
слов. Все это можно собрать на персонализированном веб-сайте или в Feed Reader для удобства 
пользователя. Эти управляющие машины обычно функционируют как информационные службы. 
Большинство из них включают персонализированные услуги, а также информируют пользователя о 
новых записях по электронной почте. Пользователи могут настраивать их в соответствии с 
потребностями своего бизнеса для каждого источника информации. 

Реклама и продвижение товарных знаков 

Информация для потребителей о существовании компании или ее продукции увеличивается через 
социальные сети. Обсуждение компании происходит в Интернете с ее участием или без. 
Обязанность и стратегическое решение компании - участвовать в этом обсуждении таким образом, 
чтобы подчеркивать интересы и потребности потребителей - предоставлять им информацию и 
влиять на них способами, которые укрепят ее бренд и приведут к обеспечению признания 
компании и ее престижа. его торговая марка. Выбор компании в качестве темы для обсуждения - 
успех для компании, которая начала взаимодействовать с социальными сетями. 

Привлечение и удержание клиентов 

С развитием совместных Интернет-приложений был создан веб-сайт публичного выражения 
мнений, на котором обсуждаются все, что связано с компанией, например, ее продукты и услуги, 
туристическое направление, в котором она работает, ее название и т. д. контент, созданный в ходе 
этих обсуждений, может быть прочитан другими пользователями, которые помимо чтения могут 
комментировать или изменять его. Недавние исследования показывают, что все больше и больше 
контента, созданного самими пользователями, оказывает большее влияние на потребителей, чем 
контент, публикуемый предприятиями в контексте их маркетинговой деятельности. 
Цель компании - изначально заинтересовать потенциальных посетителей. Это может быть 
достигнуто даже с помощью простого электронного распространения пресс-релизов компании 
(например, предложений о предстоящих мероприятиях и т. д.) По многочисленным каналам, 
созданным с появлением Интернета для участия. Заинтересованный путешественник, который 
видит публикацию о компании, может начать процесс ее распространения и, следовательно, 
процесс создания контента для компании. Кроме того, при правильном использовании пресс-релиз 
может войти в мир совместного создания контента самостоятельно через поисковые системы в 
Интернете. Другой подход к использованию жизненно важных возможностей Интернета вещей - 
это наладить особые отношения с наиболее активными пользователями, продвигая им материалы, 
для которых они могут создавать контент для компании. Таким образом создается тема для 
обсуждения, вокруг которой могут собраться потребители, которые затем «свяжут» с компанией, а 
также будут повышать осведомленность о ее продуктах. Другой метод - представить компанию как 
эксперта по какой-либо теме, а затем начать обсуждение этого вопроса. 
Читатель контента - это тот, кто определит, какую позицию в конечном итоге займет конкретный 
комментарий и в какой степени он будет распространен. Постоянное продвижение новостей и 
информации о компании через одни и те же сайты может быстро превратиться в клевету, приняв 
форму и характеристики соответствующей раздражающей переписки по электронной почте. 
Создание контента для компании не должно быть самоцелью. Целью должно быть создание и 
распространение контента, всегда осуществляемое с учетом ценностей пользователей и неписаных 
законов Интернета Вещей (Web 2.0), чтобы поддерживать распространение компании через 
инструменты последнего. 

Развитие нового продукта 
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Вклад пользователей и потребителей в совместный Интернет не ограничивается созданием и 
распространением контента. Компания может использовать немедленную обратную связь от 
потребителей для достижения целей, таких как разработка новых продуктов или улучшение 
существующих. Компании должны предоставлять пользователям возможность участвовать во всем 
процессе улучшения или разработки продукта, позволяя им свободно выражать свое мнение об 
обновлении дизайна, функциональности и т. д. своих продуктов и услуг, используя всю 
информацию, которая накапливается в социальных сетях. СМИ. 

Исследование рынка и создание профилей потребителей 

Наиболее эффективное и продуктивное исследование рынка может быть выполнено путем 
наблюдения за поведением потребителей через социальные сети в целом. То, как потребители 
общаются друг с другом, обмениваются информацией и мнениями и взаимодействуют друг с 
другом при принятии решений друг другом, - лучший способ узнать, каковы их предпочтения, 
потребности и желания. Кроме того, создание профиля, необходимого для участия пользователя в 
некоторых социальных сетях, является одним из наиболее эффективных способов сбора 
демографических данных о потребителях. 

Возможность Объявления 

Другая возможность /, которая возникает на всех веб-сайтах, которые позволяют создавать контент 
потребителями, - это возможность цитирования деловой рекламы. Многие сайты предлагают 
рекламные программы. В большинстве случаев также можно отслеживать статистику и 
демографические данные потребителей, которые нажимают на эти объявления. Однако статистика 
показывает, что трафик от рекламы в социальных сетях не увеличивается. Именно содержание веб-
сайта изначально привлекает пользователей, которые затем заманивают и «нажимают» на 
рекламные баннеры. 

Передовой опыт работы с социальным Интернетом, который может применить фирма 

RSS-каналы 

RSS-каналы позволяют пользователям подписываться на онлайн-каналы новостей, обсуждения, блоги и 

различные опубликованные мультимедийные презентации. Это приложение экономит драгоценное время 

пользователя, поскольку ему больше не нужно посещать каждый отдельный веб-сайт, при этом информация, 

представленная ему, является самой последней. Наконец, благодаря персонализации функции RSS, 

пользователь получает немедленную информацию о том, что ему действительно интересно. Следующие две 

диаграммы показывают списки STA Travel и MSNBC.com Travel в RSS Reader от Google. 
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Веб-сайт STA Travel в RSS Reader от Google 

Виблоги (Blogs) 

Блоги - это форма онлайн-дневников, публикуемых на веб-сайтах и использующих RSS или технологию 
отслеживания, чтобы уведомить человека, который что-то написал, о том, что другой человек ответил. 
Интернет-журналы - очень важные инструменты, влияющие на поиск информации, в виде ссылок. Их 
содержание и популярность могут определять позицию компании в поисковой системе. Многие 
путешественники или туристы используют блоги как развлечение или как способ самовыражения. Блоги 
обладают способностью беспристрастно распространять информацию в Интернете, как вирус. Кроме того, 
весьма вероятно, что, читая об опыте одного человека в одном туристическом месте от другого, у последнего 
возникнет желание лично посетить это место или конкретного поставщика. Несколько раз блог убеждает 
потребителя больше от хорошо оплачиваемой рекламы. 
В частности, содержание блога может: 

 привлечь внимание других интернет-пользователей с увеличением количества посетителей 

 вызвать интерес у пользователей, которые могут искать дополнительную информацию 

 развить желание также посетить место назначения и / или купить продукт 

 побудить к действию (например, забронировать отель или организовать поездку в пункт назначения).  

Конечно, следует отметить, что влияние веб-журнала также может быть отрицательным, то есть неприятный 
опыт туриста доступен миллионам из них в онлайн-пользователях Интернета. Поэтому для компаний очень 
важно установить корпоративную политику мониторинга публикаций, чтобы контент не был искажен, но не 
был оскорбительным или оскорбительным. 
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                                Комментарии посетителей сайта Marriott в блоге компании 

Социальные сети 

Социальные сети описывают существующую на веб-сайтах тенденцию к созданию цифровых сообществ в 

виртуальных пространствах большим количеством пользователей. Они позволяют своим пользователям 

создавать персональные веб-сайты со своим профилем и приглашать других пользователей создавать 

аналогичные веб-сайты со своим собственным профилем и, таким образом, все вместе участвовать и создавать 

цифровое сообщество. Самыми популярными веб-сайтами в этой категории являются facebook, instagram, 

youtube, vk.ru и т. д. Эти цифровые сообщества поддерживают интерес своих участников, позволяя им 
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расширять свой круг общения, постоянно обновлять профиль своего веб-сайта фотографиями, видео и т. д.  или 

продвигайте материал для других членов сообщества. Интернет-сообщество создает контент в дополнение к 

использованию контента веб-страниц, создаваемых и публикуемых предприятиями. На Facebook.com, одной 

из крупнейших социальных сетей в Интернете, TripAdvisor создал группу «Города, в которой я побывал», 

которую ежедневно посещают более 2 миллионов человек. 

 

Группа TripAdvisor, в которую я побывал, в Facebook 

Пользователи, которые присоединяются к группе, могут создавать свои собственные путешествия в 

свои любимые города, консультироваться с другими пользователями или завести новых друзей, а 

также узнавать об интересах в путешествиях существующих уже друзей. 
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Обмен информацией и предпочтениями о направлениях путешествий в городах, 
которые я посетил 
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Онлайн-видео и аудио файлы 
Теперь у пользователей есть возможность публиковать свои собственные мультимедийные файлы 
в Интернете, будь то музыкальные или видеофайлы (подкасты). Самый известный веб-сайт, 
предоставляющий эту функцию, - youtube.com. Туристические впечатления не являются чем-то 
осязаемым. Невозможно заранее знать, что вы собираетесь испытать в туристическом месте. По 
этой причине провайдер должен найти способ убедить клиента в качестве услуг, которые он 
предложит. Это делается с помощью видеофайлов, доступных на веб-сайте провайдера, по теме 
тура по отелю, месту назначения и т. д., Чтобы клиент был точно проинформирован о том, что его 
интересует. Многие туристические провайдеры используют видеофайлы в Интернете в качестве 
средства связи. и маркетинг. Практические руководства по созданию видео о путешествиях 
размещены на многих интернет-платформах, например, на 

https://www.youtube.com/watch?v=MGhjvist4gk&ab_channel=LostLeBlanc 
 

Многопользовательские онлайн-ролевые игры 

Многие считают пользовательские ролевые онлайн-игры просто разновидностью игры или 
виртуального мира, не имеющего отношения к реальности. Эти два элемента, хотя и верны, не 
представляют все эти игры. Примером этого является игра Second Life («Вторая жизнь»), в которой 
нет конкретной цели или сценария, но пользователю доступно все. За несколько лет до этого у этой 
игры было более 5 миллионов пользователей, а страница игры продается на полмиллиона 
долларов каждый год. В этих виртуальных мирах есть люди, которые, помимо желания 
повеселиться, выражают себя и удовлетворяют, например, свое желание преуспеть в профессии, 
которую они не смогли бы в реальной жизни, или разработать продукт или услугу, 
Помимо вышесказанного, в настоящее время фактом является то, что несколько компаний, 
занимающихся туризмом, создали свои соответствующие виртуальные офисы в упомянутой выше 
игре, а также посольства и туристические власти нескольких стран. Еще более известные острова 
были интегрированы, как и в мире Second Life. Наконец, Hyatt использовала эту игру, чтобы 
посоветовать архитекторам и клиентам, как они могут улучшить структуру и планировку своего 
отеля, в то время как пользователи игры создали и спроектировали первый отель Al в игре.

 
                                               Вид сверху и снимки из отеля Al в Second Life  

https://www.youtube.com/watch?v=MGhjvist4gk&ab_channel=LostLeBlanc
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Маш – апы («Mash-up»)  

Под «Mash-up» мы подразумеваем комбинацию двух или более источников контента в одном 

пакете, создающую новую ценную услугу для пользователя Интернета. Примером может служить 

веб-сайт traintimes.org.uk, где посетитель может в режиме реального времени наблюдать, что такое 

поезда и когда они прибудут в пункт назначения. Эта услуга реализована благодаря сочетанию 

Google Maps и данных Британской железнодорожной службы (расписания, задержки и т. д.). Все 

больше и больше туристов требуют сочетания информации из разных источников для принятия 

окончательного решения. Например, такие описания, как «Отель находится на пляже ... или рядом 

с пляжем ... или рядом с пляжем ... или, наконец, рядом с пляжем», непонятны пользователю и 

характеризуются двусмысленностью. Напротив, смешанные страницы, такие как earthbooker.com 

или tripmojo.com, позволяют пользователю точно увидеть, где расположен отель (а иногда даже вид 

из некоторых номеров), а затем решить, хочет ли он остановиться в этом отеле. Многие похожие 

страницы начинают интегрировать Карты Google или другие географические инструменты. На 

следующей диаграмме показано сочетание карт Google на веб-сайте Epirus (GR) Wine Roads, чтобы 

показать точное местоположение виноделен и их профиль.    

Приложение Mash up на сайте Epirus Wine Roads 

Другой пример сочетания хотрлов, виноделен, ресторанов, развлечений и т. д. - это винные 

маршруты места: https://www.wineroads.gr/en/wine-routes/map-of-the-wine-routes-of-northern-

greece 

Вики 

Под «WiKi» мы подразумеваем все те страницы, на которых пользователь может добавлять, удалять 
или редактировать свой контент. Самая известная страница WiKi - это wikipedia.com, онлайн-
энциклопедия, созданная и обновляемая ее пользователями. В секторе туризма wikitravel.org 
представляет собой попытку интернет-пользователей создать туристическую страницу и регулярно 
обновлять ее содержание на основе их опыта. На следующей диаграмме представлен путеводитель 
по Афинам, составленный пользователями на wikitravel.org. 

 

 

 

https://www.wineroads.gr/en/wine-routes/map-of-the-wine-routes-of-northern-greece
https://www.wineroads.gr/en/wine-routes/map-of-the-wine-routes-of-northern-greece
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Путеводитель по Афинам на wikitravel.org 

Электронное сарафанное радио (e-WOM) 

Как следует из вышеизложенного, через социальный Интернет создается электронная WOM, 
которая напрямую касается фирм, которые в ней активны, и может принимать различные названия 
и формы, такие как виртуальные платформы мнений, потребительские порталы, социальные сети, 
комментарии. Блоги, ключевые слова, подкастинг, виртуальные сообщества и механизмы 
электронной обратной связи. Пользователи веб-сайтов и инструментов могут публиковать свой 
личный опыт, видео, делиться мнениями, давать советы или находить ответы на свои вопросы. 
Потребители также воспринимают e-WOM как надежный источник информации. Более 75% 
потенциальных посетителей обращаются к веб-сайтам с пользовательскими отчетами и оценками 
(молодые люди даже 95%), в то время как веб-сайты с аналогичным содержанием демонстрируют 
высокий трафик. В целом преимущества организаций из e-WOM можно резюмировать следующим 
образом: создание и укрепление бренда, управление отношениями с клиентами, привлечение 
клиентов, рассмотрение жалоб клиентов, исследование рынка, разработка продуктов, контроль 
качества и обеспечение их логистики. цепочка действий. 
В последние годы радикально продвигается развитие и использование информационно-
коммуникационных технологий (ИКТ). ИКТ в сфере туризма - это не просто электронная база данных 
для регистрации и продвижения данных о туристических (природно-экологических и культурных) 
ресурсах региона. Используя современные разработки и новые технологии (такие как 
географические информационные системы - ГИС, веб-сообщества, мобильные и беспроводные 
технологии, Интернет вещей (IoT), VR / AR и т. д.), ИКТ разрабатывает различные приложения, 
направленные на дальнейшее экономическое развитие и повышение конкурентоспособности 
фирмы, обеспечивающие дополнительную ценность и предлагающие и снижающие социальные, 
культурные и экологические негативные последствия. Для достижения вышеуказанного ИКТ 
разрабатывают новые приложения и функции, такие как: 

 Приложения электронного обучения на малых и средних предприятиях 
 Разработка системы управления знаниями 
 Укрепление и продвижение сотрудничества и создание тематических кластеров туристических 

компаний 
 Улучшение информации и коммуникации между посетителями и персоналом, что помогает им 

формировать реалистичные ожидания и прогнозы, ценить и защищать местное культурное богатство, 
занимая более ответственное отношение 

 Использование ГИС для измерения несущей способности и определения насыщенных или 
ненасыщенных участков, которые могут быть доработаны. 

 Многоканальные стратегии продвижения для предоставления туристической информации на разных 
этапах туристического спроса: до, во время и после поездки 

 Многоканальные стратегии продвижения для предоставления туристической информации на разных 
этапах туристического спроса: до, во время и после поездки 
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 Внедрение систем управления взаимоотношениями с клиентами для создания и управления 
отношениями с туристическим спросом. 

 Оказание телеконсультационных услуг для туристического бизнеса 

 Использование инструментов VR / AR для сочетания своевременной и достоверной информации, 
привлекательной демонстрации экспонатов и достопримечательностей с включением посетителя в 
природные и культурные богатства района и объектов отеля еще до его прибытия 

 Разработка и использование электронных услуг для развития социального диалога, продвижение 
процессов участия в стратегии планирования и принятия решений в отношении развития туризма. 

В заключение, интегрированные ИКТ могут сыграть ключевую роль в способности ММСП - или 
нескольких ММСП, сотрудничающих в форме туристического кластера - улучшить свое 
экономическое, социально-культурное и экологическое воздействие и сохранить ресурсы. 

Их деятельность может принести дополнительную пользу удаленным, периферийным и 
изолированным районам, а также малому и среднему туристическому бизнесу. 

Основываясь на вышеизложенном, мы предлагаем, чтобы будущий дизайн соответствующих 
инициатив в этом районе был нацелен на объединение всех заинтересованных групп и партнеров 
в туристической индустрии, на основе которых они могли бы развивать различные функции и 
методы, например реклама, продажи, развитие отношений с клиентами, новые туристические 
продукты и т. д. Такие кластеры могут продолжить свое развитие и будут стремиться к своему 
будущему развитию, предлагая аналогичные услуги, как указано выше. 
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Эпилог 

Мы надеемся, что малые и средние туристические предприятия в большом регионе, независимо от 
их размера, смогут использовать если не все, то некоторые из представленных важнейших задач, 
чтобы укрепить свой устойчивый подход и повысить свою общую эффективность. Конечно, это 
непросто и не может быть достигнуто за короткое время. Вам нужны правильная информация и 
анализ, видение, правильный выбор, SMART-план, настойчивость и терпение, использование 
критериев устойчивости и потенциал новых технологий. В этом случае рядом с вами будут эксперты 
проекта, поэтому не стесняйтесь обращаться за дополнительной информацией, разъяснениями и 
помощью. В этом нелегком, но красивом путешествии хотим напомнить и вам, бизнесменам, и 
вашим путешественникам - покупателям стихи поэта:4 

"Отправляясь на Итаку, молись, чтобы путь был длинным, 
полным открытий, радости, приключений. 
Не страшись ни циклопов, ни лестригонов, 

не бойся разгневанного Посейдона. 
Помни: ты не столкнешься с ними, 

покуда душой ты бодр и возвышен мыслью, 
покуда возвышенное волненье 
владеет тобой и питает сердце. 

Ни циклопы, ни лестригоны, 
ни разгневанный Посейдон не в силах 

остановить тебя – если только 
у тебя самого в душе они не гнездятся, 

если твоя душа не вынудит их возникнуть…. 

… 

… Постоянно помни про Итаку – ибо это 

цель твоего путешествия. Не старайся 
сократить его. Лучше наоборот 
дать растянуться ему на годы, 

чтоб достигнуть острова в старости обогащенным 
опытом странствий, не ожидая 

от Итаки никаких чудес. 

Итака тебя привела в движенье. 
Не будь ее, ты б не пустился в путь. 
Больше она дать ничего не может. 

Даже крайне убогой ты Итакой не обманут. 
Умудренный опытом, всякое повидавший, 

ты легко догадаешься, что Итака эта значит” 

 

 

Выбраные источники информации 5 
 

Международные организации: 

 Делегация Европейского Союза в Казахстан: https://eeas.europa.eu/delegations/kazakhstan_en 

                                                             
4  К. П. Кавафис, "Итака" из К. П. Кавафис: Сборник стихов. Перевод Эдмунд Кили и Филип Шеррард. Авторские права на перевод © 

1975, 1992 Эдмунд Кили и Филип Шеррард. Воспроизведено с разрешения Princeton University Press. Источник: Princeton University 

Press., 1975 в переводе на русский язік - Г. Шмакова 

5  Доступ ко всем источникам: 29 апреля 2021 г. и после до 10 июня, 2021 

https://eeas.europa.eu/delegations/kazakhstan_en
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 Делегация Европейского Союза в Таджикистан: https://eeas.europa.eu/delegations/tajikistan_en 

 Делегация Европейского Союза в Узбекистан: https://eeas.europa.eu/delegations/uzbekistan_en 

 Европейская Комиссия по Устойчивому туризму: 

https://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/offer/sustainable_en 

 Европейский туристический манифест: https://tourismmanifesto.eu/ 

 Глобальный совет по устойчивому туризму: https://www.gstcouncil.org/ 

 IATA Туристический центр. Карта правил путешествия COVID-19: 

https://www.iatatravelcentre.com/world.php 

 Международное общество экологического туризма: https://ecotourism.org/ 

 Низкоуглеродный зеленый рост в Азии: https://www.unescap.org/sites/default/files/20.%20FS-

Ecotourism.pdf 

 OECD: https://www.oecd.org/cfe/tourism/ 

 Switch Asia: https://www.switch-asia.eu/news/sustainable-tourism-solutions-and-strategies-discussed-in-
central-asia/ 

 ООН. Доклад Всемирной комиссии по окружающей среде и развитию: наше общее 
будущее:https://sustainabledevelopment.un.org/content/documents/5987our-common-future.pdf 

 ООН. Устойчивый туризм и устойчивое развитие в Центральной 
Азии:https://digitallibrary.un.org/record/3835167 

 66-е заседание Европейской комиссии ЮНВТО. Отчет о выполнении Программы работы в Европе 
(2020-2021 гг.):https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2021-
06/AP%20report.pdf?Xd8OnwD5VXXp1GnAR8HGvzrJ8sqnbtWk 

 66-е заседание Европейской комиссии ЮНВТО. Результаты обзора приоритетов членов для Общей 
программы работы и бюджета на период 2022-2023 гг:https://webunwto.s3.eu-west-
1.amazonaws.com/s3fs-public/2021-05/CEU_POW_survey.pdf?W7 _UmbtpnjYvj8EQuoJ9YJGsIWZzNNAP 

 66-е заседание Европейской комиссии ЮНВТО. Отчет Генерального секретаря 2020-2021 гг: 
https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2021-05/CEU_66_report_ 
SG.pdf?sg36nMVOIDmO8CPLBAS.Nvf14rcByxUp 

 66-е заседание Европейской комиссии ЮНВТО. Отчет о выполнении Программы работы в Европе 
(2020-2021 гг.): https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2021-
06/AP_PRESENTATION_final.pdf?hezswVzL5Jcoez_zeHm822pnJUG3OWnJ 

 ЮНВТО. Рекомендации по туризму и развитию села: https://www.e-
unwto.org/doi/epdf/10.18111/9789284422173 

 ЮНВТО: https://www.unwto.org/tourism-flows-source-markets-and-destinations 

 ЮНВТО и Рабочая группа по туризму G20. Рамки AlUla для развития инклюзивных сообществ через 
туризм: https://www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284422159 

 Всемирный банк устойчивого туризма: https://www.worldbank.org/en/search?q= sustainable+ 

tourism&currentTab=1&label=2710001431 

 Всемирная Организация Здравохранения: https://www.who.int/ 

Журналы по туризму 

 Academica Turistica: http://academica.turistica.si/index.php/AT-TIJ 

 Африканский журнал гостеприимства, туризма и отдыха.: https://www.ajhtl.com/2021.html 

 Азиатско-Тихоокеанский журнал инноваций в сфере гостеприимства и туризма: 

https://university2.taylors.edu.my/apjiht/ 

 Журнал исследований туризма в Европе и Азии: https://www.eatsa-

researches.org/journal/category/volume-1/ 

 Европейский журнал туристических исследований: https://ejtr.vumk.eu/index.php/about 

 Международный журнал систем гостеприимства и туризма: http://www.publishingindia.com/ijhts/ 

 Журнал исследований путешествий: https://journals.sagepub.com/home/jtr 

 Туризм и гостиничный менеджмент: https://thm.fthm.hr/ 

 Управление туризмом: https://www.journals.elsevier.com/tourism-management 
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 Tourismos - Международный многопрофильный журнал: 

http://www.chios.aegean.gr/tourism/journal.htm 

Национальные источники:  

 Агентство по статистике Таджикистана: https://www.stat.tj/en 

 Ассоциация частных туристических агентств Узбекистана.: 

https://www.apta.uz/?lang_is=set&lang_data=en 

 Бюро национальной статистики Казахстана: https://stat.gov.kz/ 

 Евразийская туристическая ассоциация: https://eurasiantourism.com/en/ 

 Казахстанский туризм: https://qaztourism.kz/en/about-company 

 Министерство иностранных дел Республики Таджикистан.:  https://mfa.tj/en/main/tajikistan/tourism 

 Министерство туризма и спорта Республики Узбекистан.: https://uzbektourism.uz/en 

 Государственный комитет Узбекистана по статистике: https://www.stat.uz/en/ 

 Таджикская ассоциация туристических организаций: https://tato.tj/ru/ 

Специализированные источники информации: 

 Amadeus IT Group. Племена будущих путешественников 2030: 

https://amadeus.com/documents/en/retail-travel-agencies/research-report/amadeus-future-traveller-

tribes-2030-report.pdf 

 Бизнес для вас: https://www.business-to-you.com/about/ 

 CORE – Сборник научных статей открытого доступа: 

https://core.ac.uk/search?q=eco%20tourism&language=en%7Cru&from_Year=2001&to_Year=2020 

 Сохранение энергии в будущем: https://www.conserve-energy-future.com/ 

 CSR Европа. Руководство по устойчивому маркетингу в Европе: https://twosidesna.org/wp-

content/uploads/sites/16/2018/05/CSRs_Europe_Sustainable_Marketing_Guide.pdf 

 DestiLink. Брендинг и маркетинг на устойчивых направлениях: 

https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=rm&ogbl#inbox/FMfcgxwLtswZQbCqwMvGmCfMzSTsrSWS?proje

ctor=1&messagePartId=0.2 

 EUROPARC Consulting GmbH, ECEAT – Проекты, Lauku Ceļotājs, Латвийская ассоциация сельского 

туризма. 2012. Практично, выгодно, защищено. Руководство для начинающих по развитию 

устойчивого туризма на охраняемых территориях 

:http://www.eceat.org/images/Practical,%20profitable,%20protected%204%20MB.pdf 

 Европейская хартия устойчивого туризма: https://www.europarc.org/sustainable-tourism/ 

 Инициатива европейских направлений передового опыта: 

https://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/eden_en 

 Европейский стандарт экологической маркировки (EETLS):  
https://prismanet.gr/wp-content/uploads/2020/12/ECOLNET-EETLS-blueprint.pdf 

 Европейская комиссия по путешествиям. Справочник по стратегиям выздоровления от COVID-19 для 
НПО. 2020 г. (ISBN No: 978-92-95107-37-3): https://etc-corporate.org/ 

 Экологичное глобальное путешествие: https://greenglobaltravel.com/ 

 Grŵp Llandrillo Menai, Университет Грайфсвальда, ViaVia Академия туризма, Latvijas Lauku Turisma 

Asociacija Lauku Celotajs, Academia de Studii Economice din Bucuresti, Universita de Corsica Pasquale 

Paoli. 2021. Пособие по учебному курсу ярмарочного 

туризма:https://macies.celotajs.lv/mod/resource/view.php?id=245&forceview=1 

 Knoema Int’l по статистике международного туризма: https://knoema.com/atlas/topics/Tourism 

 Lauku ceļotājs. 2021. Модель устойчивого туризма. Пример: Слитерский национальный парк. 

https://www.celotajs.lv/cont/prof/proj/PolProp/Dokumenti/ilgtspejiga_attistiba_eng.pdf 

 LLTA “Lauku ceļotājs”. 2012. Позитивное понимание Natura 2000. 

https://www.celotajs.lv/cont/prof/proj/PolProp/Dokumenti/natura_awareness_web.pdf 

 Наш мир в данных: https://ourworldindata.org/tourism 
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 Практическое руководство по маркетингу экологически безопасного размещения туристов: 

http://www.ecolabeltoolbox.com/files/marketing/Marketing_Guide_EN.pdf 

 Маркетинговое руководство по устойчивому туризму: 

https://www.yumpu.com/en/document/read/25644260/sustainable-tourism-marketing-guide2011-

thedms 

 SESRIC: Международный туризм в государствах-членах D-8: 

https://www.sesric.org/files/article/654.pdf 

 Statista по устойчивому туризму: https://www.statista.com/topics/1916/green-tourism/ 

 Учитель туризма: https://tourismteacher.com/ 

 Travelife. 2021. Устойчивость в туризме. Корпоративная социальная ответственность для 

управляющих 

компаний:https://www.travelife.info/uploads/csr/1427454609_I1815016%20CSR%20TOUR%20Travelife

%20DMC.pdf 

 UNEP. Маркетинг продуктов устойчивого туризма: 
https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=rm&ogbl#inbox/FMfcgxwLtswZQbCqwMvGmCfMzSTsrSWS?proje
ctor=1&messagePartId=0.3 

 

 

 

 

http://www.ecolabeltoolbox.com/files/marketing/Marketing_Guide_EN.pdf
https://www.yumpu.com/en/document/read/25644260/sustainable-tourism-marketing-guide2011-thedms
https://www.yumpu.com/en/document/read/25644260/sustainable-tourism-marketing-guide2011-thedms
https://www.sesric.org/files/article/654.pdf
https://www.statista.com/topics/1916/green-tourism/
https://tourismteacher.com/
https://www.travelife.info/uploads/csr/1427454609_I1815016%20CSR%20TOUR%20Travelife%20DMC.pdf
https://www.travelife.info/uploads/csr/1427454609_I1815016%20CSR%20TOUR%20Travelife%20DMC.pdf
https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=rm&ogbl#inbox/FMfcgxwLtswZQbCqwMvGmCfMzSTsrSWS?projector=1&messagePartId=0.3
https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=rm&ogbl#inbox/FMfcgxwLtswZQbCqwMvGmCfMzSTsrSWS?projector=1&messagePartId=0.3

	О проете MoST
	1. Подходят ли вам данные рекоммендации?
	2. Внешняя коммуникация: направьте сообщения своим потенциальным клиентам
	Шаг 1: Оценка
	а. Какой общий бюджет доступен для вашего коммуникационного проекта?
	б. Откуда идет финансирование?
	c. Нужно ли вам искать дополнительное финансирование, прежде чем продолжить кампанию?
	d. Возможна ли разработка и реализация кампании в настоящее время?
	е. Можно ли легко получить дополнительное финансирование?
	f. Сколько времени у вас и членов вашей команды есть на кампанию?
	g. Можете ли вы включить в свою команду опытных коммуникаторов из числа существующих коллег или вам нужно заключить контракт со стороны?
	h. Какой уровень доступа у вашей фирмы к членам группы? Предоставляете ли вы им возможность напрямую общаться с вашей фирмой (например, через социальные сети и т. д.)?
	Шаг 2: Разработка концепции распространения
	Step 3: Внедрение, контроль и оценка
	Надеемся, что в процессе мониторинга вы обнаружите ряд успешных достижений по мере продвижения кампании. Они могут многое рассказать вам о том, как продвигается кампания, их также можно объединить в отличные истории успеха. Такие позитивные, простые и...
	Step 4: Отчет

	3. Насколько хорошо вы знаете свое положение на рынке устойчивого туризма.?
	4. Как провести анализ существующей ситуации и оценить реальные потребности?
	5.1 Анализ участников.
	5.2 Анализ макросреды
	Анализ PESTHEL (ранее известный как анализ PEST) - это структура или инструмент, используемый для анализа и мониторинга факторов макросреды, которые могут оказывать сильное влияние на результаты деятельности фирмы. Этот инструмент полезен при открытии...
	Political Factors:
	Экономические факторы:
	Экономические факторы являются определяющими для эффективности определенной экономики. Факторы включают экономический рост, обменные курсы, темпы инфляции, процентные ставки, располагаемый доход потребителей и уровень безработицы. Также необходимо рас...
	Социальные факторы:
	Это измерение общей среды представляет демографические характеристики, нормы, обычаи и ценности населения, в пределах которого действует организация. Сюда входят такие демографические тенденции, как темпы роста населения, возрастное распределение, рас...
	Технологические факторы:
	Эти факторы относятся к инновациям в технологиях, которые могут положительно или отрицательно повлиять на деятельность отрасли и рынка. Это относится к технологическим стимулам, уровню инноваций, автоматизации, исследований и разработок (НИОКР), техно...
	Факторы здоровья:
	Факторы окружающей среды:
	Факторы окружающей среды стали важными из-за учащения стихийных бедствий за последние пятьдесят лет, нехватки сырья, целевых показателей загрязнения и целевых показателей выбросов углекислого газа, установленных правительствами. Эти факторы включают э...
	Юридические факторы:
	Хотя эти факторы могут частично совпадать с политическими факторами, они включают в себя более конкретные законы, такие как законы о дискриминации, антимонопольные законы, законы о занятости, законы о защите потребителей, законы об авторском праве и п...
	5.3 SWOT анализ
	5.4 Анализ проблем
	5.5 Анализ целей
	5.6 Анализ альтернатив
	5.7 Анализ пяти сил Портера
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	• Опишите для каждого: заголовок; автор; дата; издатель; целевая аудитория; тираж (сколько копий); приблизительная стоимость производства; цена покрытия; количество страниц; формат. А теперь подумайте, где есть пробелы. Какие публикации вы хотели бы в...
	• Введите для них те же данные, что и для существующих публикаций. Сможете ли вы найти партнера для работы, сравнив с вашим первым списком?
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