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Рассмотрены вопросы состояния конкуренции на рынке туристических услуг и конкурен-

тоспособности туристических фирм. Показана роль конкуренции с позиций SWOT-анализа. 

Особое внимание уделено диагностике конкурентной среды на рынке туристических услуг. 

Излагаются основные положения ценовой и неценовой методов конкуренции в отрасли ту-
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тоспособности туристических фирм. 
РЫНОК ТУРИСТИЧЕСКИХ УСЛУГ; КОНКУРЕНТНАЯ СРЕДА; КОНКУРЕНЦИЯ; КОНКУРЕНТОСПО-

СОБНОСТЬ; КОНКУРЕНТНЫЕ ПРЕИМУЩЕСТВА; SWOT-АНАЛИЗ; ИННОВАЦИИ.  

In article questions of a condition of the competition in the market of tourist services and com-

petitiveness of travel companies are considered. The competition role from SWOT analysis positions 

is shown. The special attention is paid to diagnostics of the competitive environment in the market of 

tourist services. Basic provisions price and not price competition methods in tourism branch are stat-

ed. The special role of innovative activity for ensuring competitiveness of travel companies locates. 
MARKET OF THE TOURIST SERVICES; COMPETITIVE ENVIRONMENT; COMPETITION; COMPETITIVE-

NESS; COMPETITIVE ADVANTAGES; SWOT ANALYSIS; INNOVATIONS.  

 
Важнейшим свойством рыночной эконо-

мики является конкуренция. Указанное свой-

ство обусловлено тем, что интересы субъектов 

интегрированного рынка, особенно аналогич-

ного или родственного видов деятельности, 

сталкиваются друг с другом, объективно по-

рождая скрытые конфликтные ситуации. Дей-

ствующие нормы и правила предприниматель-

ских структур определяют границы и этику 

поведения в конкурентной среде [1—6 и др.]. 

В целом конкуренция является своеоб-

разном препятствием продвижению товаров 

и услуг — их реализации с целью получения 

выручки, способной покрыть все затраты с 

некоторым превышением — прибылью. От-

меченное препятствие преодолевается с по-

мощью конкурентоспособности фирмы. 

Туристические услуги как управляемые 

процессы находятся под влиянием внешней 

среды F, основной частью которой является 

конкуренция K. А это означает, что при вы-

работке управленческих решений Z туристи-

ческий менеджмент учитывает влияние кон-

куренции, т. е. Z = f(K). 

В принципе, управленческое решение за-

висит от целого ряда факторов (стоимость 

тура, сезон, комплект услуг, виды транспор-

та, категория гостиничных услуг и др.), од-

нако влияние конкуренции, по нашей оцен-

ке, составляет 50—70 %. 

Распространенность конкуренции являет-

ся причиной наличия в научном и практиче-

ском обороте множества ее определений. Для 

туристической отрасли наиболее адекватным 

представляется следующее определение: это 

«экономический процесс взаимодействия, 

взаимосвязи и борьбы, коммуникаций субъ-

ектов рыночной системы в процессе созда-
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ния, сбыта и потребления материальных и 

духовных благ» 1, с. 537. 
Представленное определение отражает 

все стороны функционирования туристиче-

ского рынка, при этом особого внимания 

заслуживает положение, согласно которому 

конкуренция — это не только борьба, но и 

взаимодействие и взаимосвязи. Иными сло-

вами, туристические фирмы осуществляют 

свою работу не изолированно друг от друга, 

но с учетом деятельности других фирм. 

Кроме того, фирма ориентирована на инте-

ресы потребителей, причем не только мате-

риальных, но и духовных благ, что весьма 

важно для туризма. 

Конкуренция как явление рыночной эко-

номики служит стимулом для разработки и 

внедрения инноваций во имя достижения 

конкурентных преимуществ [7—9]. Отсюда 

следует необходимость для каждого субъекта 

туристического рынка в своей повседневной 

деятельности изыскивать и поддерживать 

свои конкурентные преимущества. Из этого 

следует, что конкуренция служит интересам 

потребителей, а поэтому является полезной, 

т. е. с точки зрения экономической теории 

обладает субъективной полезностью. Данное 

обстоятельство определяет регулирующую 

роль конкуренции. 

В связи с этим целесообразно привести 

и такое определение: конкуренция есть «ре-

гулятор рыночных отношений, стимулятор 

научно-технического прогресса и эффек-

тивности общественного производства» 1, 

с. 537. Последнее суждение весьма важно, 
поскольку роль туристической отрасли в 

ВВП достаточно велика и постоянно возрас-

тает. 

При постановке решаемой задачи следует 

рассмотреть особенности конкурентной сре-

ды на рынке туристических услуг и ее влия-

ние на конкурентоспособность экономиче-

ских субъектов данного рынка. 

Методика проведения исследований. Для 

выявления роли конкуренции в туристиче-

ской отрасли целесообразно использовать 

SWOT-анализ  2, 6, 10, 11.  
С точки зрения своей роли в туристиче-

ской деятельности, SWOT-анализ может рас-

сматриваться как элемент туристического 

менеджмента. 

В общепринятом виде SWOT-метод каче-

ственного анализа в стратегическом планиро-

вании, заключающийся в разделении факто-

ров и явлений на четыре категории: Strengths 

— сильные стороны; Weaknesses — слабые сто-

роны; Opportunities — возможности; Threats — 

угрозы. 

Перечисленные составляющие рассматри-

ваемого анализа соотносятся с внутренней и 

внешней средой. Внутренняя среда — ком-

мерческая деятельность данной туристической 

фирмы, осуществляемая на принципах и ме-

тодах теории туризма. Под внешней средой 

понимается рыночная и институциональная 

инфраструктура, с органами которой взаимо-

действует туристическая фирма. В данном 

случае к внешней среде относятся также де-

ловые партнеры.  

Выполнение на практике SWOT-анализа 

производится в соответствии с представлен-

ной матрицей (табл. 1). 

 
Т а б л и ц а  1  

Общая схема SWOT-анализа 

Положительное 

влияние 

Отрицательное 

влияние 

Внутренняя 

среда 

Strengths  

(сильные стороны) 

Weaknesses

(слабые стороны)

Внешняя 

среда 

Opportunities 

(возможности) 

Threats (угрозы)

 

При выполнении туристического обслу-

живания предусматривается структурирование 

факторов туризма по составляющим SWOT-

анализа. С этой целью проводится экспертиза 

всего инструментария туристического ме-

неджмента и его проявления в данной тури-

стической фирме и во внешней среде.  

При проведении SWOT-анализа следует 

руководствоваться показателями идеальной 

модели данной туристической фирмы (бен-

чмаркингом), которая должна разрабатывать-

ся в рамках туристического менеджмента. 

Следует иметь в виду, что бенчмаркинг осно-

вывается при учете конкурентных преимуще-

ствах других туристических фирм, оперирую-

щих на данном сегменте рынка [1, 3]. 

Для экспертизы с целью SWOT-анализа 

туристической фирмы предлагается схема 

(табл. 2). 
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Т а б л и ц а  2  

Общий SWOT-анализ в туризме 

 Положительное влияние Отрицательное влияние 

Внутренняя 

среда 

Концепции, постулаты и мероприятия 

теории туризма.  

Учет индивидуальных пожеланий туристов. 

Диверсификация туристических услуг.  

Инновационная активность: разработка 

и внедрение новых форм обслуживания ту-

ристов. 

Эффективный туристический менеджмент 

и реклама: конкурентоспособность тури-

стической фирмы 

Ограничения:

квалификация и профессионализм персонала;

финансовые возможности данной туристиче-

ской фирмы; 

наличие гостиничных мест; 

экологические требования; 

требования органов надзора и инспекций; 

наличие и уровень используемых техниче-

ских средств, с помощью которых осуществ-

ляется обслуживание туристов 

Внешняя 

среда 

Конкуренция и взаимодействие с партне-

рами в процессах туристического обслужи-

вания  

Отсутствие взаимодействия, нарушение режима 

туристического обслуживания, недостоверная 

или неполная информация о конъюнктуре ту-

ристического рынка 

 

Положительное влияние туристического 

менеджмента проявляется во внутренней 

среде, поскольку основные показатели в зна-

чительной мере являются контролируемыми 

и находятся в компетенции данной туристи-

ческой фирмы. Целью менеджмента в любом 

случае является обеспечение конкурентоспо-

собности туристической фирмы.  

Отрицательное влияние во внутренней 

среде, прежде всего, обусловлено уровнем 

квалификации и профессионализма туристи-

ческого персонала, его способностью опери-

ровать инструментарием теории туризма при 

осуществлении процессов и операций обслу-

живания туристов. 

В рамках внутренней среды отрицатель-

ное влияние может оказывать финансовое 

состояние фирмы, ибо недостаток финансо-

вых средств может сдерживать полноту и 

масштабы применения инструментария тури-

стического менеджмента. 

В целом внутренняя среда может быть 

доведена до требований, предъявляемых ту-

ристическим менеджментом для достижения 

конкурентоспособности фирмы на рынке ту-

ристических услуг. 

Внешняя среда в большинстве случаев 

неконтролируема, а поэтому требует посто-

янного мониторинга. Результаты такого мо-

ниторинга дают необходимые исходные дан-

ные, особенно о состоянии конкурентной 

среды, для разработки инновационных меро-

приятий. 

С точки зрения SWOT-анализа, конку-

ренция не может быть отнесена к слабым 

сторонам туристической фирмы — наоборот, 

обладая полезностью, конкуренция должна 

считаться сильной стороной. Равным обра-

зом сильной стороной, безусловно, является 

конкурентоспособность данной туристиче-

ской фирмы. 

Составной частью исследования конку-

рентной среды является диагностика конку-

ренции. 

Для диагностики конкуренции на рынке 

туристических услуг целесообразно восполь-

зоваться тем порядком, который разработан 

в маркетинге. Указанный порядок примени-

тельно к туризму состоит из следующих эта-

пов 1, 10, 11: 
1) выявление туристических фирм, нахо-

дящихся на данном целевом рынке; 

2) сбор исходной информации; 

3) приведение натуральных, стоимостных 

и финансовых показателей к сопоставимому 

виду; 

4) определение типа рынка согласно ти-

пологии маркетинга (рынок продавца, рынок 

покупателя); 

5) расчет характеристик, отражающих со-

стояние рынка (по методикам маркетинга); 

6) определение места туристической 

фирмы (рыночных долей) на конец базисно-

го и анализируемых периодов; 

7) расчет показателей и индикаторов 

конкуренции; 
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8) расчет степени монополизации рынка; 

9) факториальный анализ динамики ры-

ночных долей туристических фирм — конку-

рентов; 

10) выбор вида статистического распреде-

ления рыночных долей; 

11) построения конкурентной карты ту-

ристического рынка; 

12) ситуационный анализ и прогнозиро-

вание стратегии конкуренции на рынке дан-

ной туристической фирмы. 

Перечисленные этапы конкретизируются 

с помощью специально разработанных мето-

дик — их разнообразие позволяет выбрать 

именно те, которые наилучшим образом учи-

тывают особенности функционирования 

рынка туристических услуг. Для оценки кон-

курентной среды туристического рынка 

представляется целесообразным определение 

показателей — индексов конкуренции 3—5.  
Диагностика конкурентной среды в тури-

стической деятельности должно стать неотъ-

емлемой частью туристического менеджмен-

та. Согласно теории и практики менеджмен-

та конкурентная среда должна быть диффе-

ренцирована по сегментам туристического 

рынка, в частности могут быть предложены 

следующие сегменты: 

1) по направлениям (маршрутам) дейст-

вующих туров; 

2) по видам туризма — рекреационного, 

познавательного, экскурсионного, экстре-

мального и др.; 

3) по набору предлагаемых туристических 

услуг — по пакету услуг; 

4) по признаку сезонности — по временам 

года; 

5) по составу туристических групп — об-

щих, молодежных, профессиональных, спе-

циальных и т. п.; 

6) по ценовой структуре (туры по клас-

сам: эксклюзив, премиум, эконом).  

Таким образом, четкое и достоверное 

знание состояния конкурентной среды есть 

необходимое условие для формирование 

конкурентных преимуществ, придающее ту-

ристическому менеджменту целенаправлен-

ный характер. 

Туристические услуги как предметы куп-

ли-продажи обладают товарной природой. А 

поэтому для объективной оценки конкурен-

ции и конкурентоспособности следует от-

слеживать жизненный цикл туристических 

услуг. В принципе жизненный цикл туристи-

ческих услуг как товара носит вполне стан-

дартный характер (см. рисунок). 

Кроме того, необходимость инноваций 

обусловлена тем, что туристический продукт 

как товар характеризуется своим жизненным 

циклом. Жизненным циклом обладают также 

и такие составляющие туристической дея-

тельности, как технология, оборудование, 

организационные формы туризма, квалифи-

кация персонала [ 6 ]. 

В общем случае жизненный цикл вклю-

чает следующие этапы (см. рисунок). 

1. Разработка туристических услуг как то-

вара. 

2. Выведение туристического продукта на 

рынок. 

3. Рост реализации данного туристиче-

ского продукта. 

4. Зрелость туристического продукта. 

5. Спад реализации и отмирание туристи-

ческого продукта. 

 

  
Жизненный цикл товара (услуги) 

 

Необходимость отслеживания жизненно-

го цикла обусловливается при анализа тури-

стического продукта и потребительского по-

ведения отдельно взятого туриста. С помо-

щью жизненного цикла выявляются сильные 

и слабые стороны при реализации туристи-

ческих путевок. Зная на каком этапе жиз-

ненного цикла находится туристический 

продукт, фирма разрабатывает конкретные 

мероприятия своей конкурентной политики 

и контролирует свою конкурентоспособ-

ность.  

Определяющим фактором конкуренто-

способности в отрасли туризма является 

Объем реализации 
( )

Прибыль

1 2 3 4 5 
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привлекательность туристического продукта, 

в отличие от конкурентоспособности товара 

в натурально-вещественной форме, где опре-

деляющим фактором являются его функцио-

нально-потребительские свойства. 

Для формирования конкурентоспособно-

сти туристического продукта следует руково-

дствоваться следующими факторами: 

 — соотношением величины цены продукта 

данной туристической фирмы с ценами 

фирм-конкурентов; 

 — общей характеристикой конкурентной 

политики туристических фирм-конкурентов; 

 — возможностью дифференциации цен в 

зависимости от конъюнктуры туристического 

рынка — от спроса и предложения; 

 — системой скидок от цены туристических 

услуг; 

 — наличием ассортиментной диверсифика-

ции туристического продукта с позиции 

удовлетворения конкурентной потребности; 

 — наличием бренда и эффективностью рек-

ламной информации; 

 — разработанностью гарантий качества ока-

зания туристических услуг. 

Перечисленные факторы должны соот-

ветствовать выше изложенным сегментам 

туристического рынка, принятым в качестве 

объектов конкурентной диагностики.  

Другим важным условием конкуренто-

способности является репутация туристиче-

ской фирмы: именно репутация обладает 

притягательной силой и вызывает доверие со 

стороны потребителей туристических услуг. 

В современной экономике сложилась си-

туация, в результате которой конкурентная 

среда на потребительском рынке существен-

но деформирована преобладанием сетевой 

торговли, особенно продовольственными то-

варами. Такая ситуация характеризуется до-

вольно высоким уровнем монополизма, что 

отрицательно влияет на интересы покупате-

лей-потребителей. В этом отношении конку-

рентная среда туристического рынка нахо-

дится в более благоприятном состоянии.  

Туристические фирмы функционируют 

практически в автономном режиме, тем са-

мым конкуренция на туристическом рынке в 

первом приближении может быть принята 

как совершенная. 

В совершенной конкуренции в полной 

мере проявляются ее положительные качест-

ва для потребителя. Однако для субъекта 

рынка, согласно экономической теории, рен-

табельность стремится к минимальному зна-

чению. Поэтому на практике наблюдается 

существенное отступление от совершенной 

конкуренции. В связи с этим следует отме-

тить два вида конкуренции: ценовая и неце-

новая. 

При ценовой конкуренции туристическая 

фирма стремится к успеху за счет снижения 

цены на свой продукт. Следовательно, такая 

конкуренция основывается на снижении об-

щих издержек (себестоимости) свой деятель-

ности. Естественно, величина снижения це-

ны ориентирована на уровень цен на анало-

гические туристические услуги фирм-кон-

курентов. Иными словами, реализация тури-

стического продукта осуществляется по ценам 

ниже, чем у конкурентов. В ряде случаев дан-

ная фирма идет на потерю части прибыли. 

В рамках рассматриваемого вида конку-

ренции требуется активная ценовая политика 

туристической фирмы, которая предусматри-

вает дифференциацию цен туров в пределах 

достаточно широкого диапазона, а также на-

личие системы скидок с цены. Международ-

ная коммерческая практика рекомендует 

предоставлять скидки каждому покупателю 

хотя бы в знак благодарности за то, что по-

купатель обратился именно в данную фирму. 

Следует отметить, что не каждая туристи-

ческая фирма в состоянии использовать це-

новую конкуренцию. В таком случае приме-

няется неценовая конкуренция. 

В общем виде неценовая конкуренция 

основывается на реализации товаров более 

высокого качества, а также применении мар-

кетинговых методов, проведении рекламных 

кампаний, освоении новых сегментов тури-

стического рынка. 

В туристической отрасли в неценовой 

конкуренции важную роль играет инноваци-

онная активность фирмы: это новые туры, 

новые пакеты услуг, новые бренды. Нецено-

вая конкуренция предусматривает проведе-

ние специальных акций, в том числе в форме 

целенаправленных рекламных кампаний. 

Важной составляющей в совокупности 

конкурентных преимуществ занимает фор-

мирование постоянной клиентуры данной 

туристической фирмы. В этой связи туристи-
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ческая фирма свою деятельность должна 

также ориентировать на обслуживание VIP-

клиентуры. 

Владея инновационным инструментари-

ем, туристическая фирма становится своеоб-

разным монополистом, что позволяет ей уве-

личивать объемы своей деятельности, а вме-

сте с этим — прибыль и укреплять свое фи-

нансовое состояние. При этом такой «инно-

вационный монополизм» не подпадает под 

действие антимонопольного законодательст-

ва и этим должны воспользоваться туристи-

ческие фирмы.  

Предпринимательская деятельность осно-

вывается на непрерывной инновационной 

активности, но для туризма инновации, как 

было показано, играют первостепенную роль 

[5, 7—9]. Это означает, что в каждый тури-

стический сезон фирма должна предложить 

реальным и потенциальным туристам новые 

условия по направлениям и содержанию, 

учитывая результаты туристической деятель-

ности прошлых лет.  

Большой исходный информационный ма-

териал для внутреннего туризма дает краеве-

дение и для туризма международного — стра-

новедение. 

В целом деятельность туристической 

фирмы должна быть прозрачной при откры-

тости и персонализации специалистов фир-

мы с указанием их квалификации и профес-

сиональных качеств. 

Итак, изложенный материал показывает, 

насколько глубокой и многогранной является 

проблема конкуренции и конкурентоспособ-

ности в туристической отрасли. В то же время 

данная проблема не получила должного изу-

чения с целью разработки практических ре-

комендаций. Поэтому весьма актуальным 

представляется формирование специальной 

теории туристической конкуренции.  

Конкуренция и конкурентоспособность в 

отрасли туризма обладают ярко выраженной 

спецификой, которая должна учитываться в 

туристическом менеджменте путем адаптации 

основных положений теории конкуренции. 
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